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Resumo

Lima, Guilherme Bento de Faria; Martins, Andréa Franga. Getty Images —
montagem, controle e construgdo criativa a partir de banco de dados
audiovisual. Rio de Janeiro, 2020. 263p. Tese de doutorado -
Departamento de Comunicagao Social, Pontificia Universidade Catdlica do

Rio de Janeiro.

Esta tese realiza anélise critica da Getty Images a fim de compreender
atualizacOes de procedimentos de vigilancia e controle perpetrados no campo da
publicidade. Parte-se da arqueologia das midias em busca por especificidades do
banco de dados audiovisual para compreender protocolos proprios do ambiente
virtual organizados a partir da légica da invisibilidade. Através da anélise semidtica
de cinco filmes publicitarios produzidos para marca pela agéncia publicitaria
brasileira, AlmapBBDO, é possivel identificar de forma mais aprofundada
estratégias de comunicacdo de valores e principios da Getty Images. Em
consonancia com técnicas de montagem, dialogo com linguagem fragmentada e a
partir da reapropriacdo de conteido audiovisual s&o produzidos pequenos videos-
ensaios que visam revisitar e explorar paradigmas da imagem, bem como contribuir
na reflexdo do potencial latente dos bancos de dados audiovisual.
Concomitantemente, é apresentada a perspectiva de construcdo criativa de monstros
como estratégia publicitaria cada vez mais recorrente como etapa da producéo
audiovisual. Além disso, é desenvolvida uma aproximacdo entre técnicas
cinematogréaficas e publicitarias que busca sublinhar hibridismos e possiveis
interconexdes entre as duas areas. Por fim, sdo apresentados exemplos que apontam
possiveis utilizacdes da publicidade como forma de resisténcia e promotora de
reflexdo critica diante de conjunturas norteadas por preceitos exclusivamente

capitalistas.

Palavras-chave
Banco de dados audiovisual; Montagem; Publicidade; Cinema; Getty
Images.
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Abstract

Lima, Guilherme Bento de Faria; Martins, Andréa Franga (Advisor). Getty
Images — montage, control and creative construction from an
audiovisual database. Rio de Janeiro, 2020. 263p. Tese de doutorado —
Departamento de Comunicacgéo Social, Pontificia Universidade Catolica do
Rio de Janeiro.

This thesis conducts a critical analysis of Getty Images to understand
updates to surveillance and control procedures carried out in the field of advertising.
It starts from the media archeology in search of specificities of the audiovisual
database to understand protocols proper to the virtual environment that are often
organized based on the logic of invisibility. Through the semiotic analysis of five
advertising films produced for the brand by the Brazilian advertising agency,
AlmapBBDO, it is possible to identify in more depth strategies for communicating
Getty Images’ values and principles. In line with montage techniques, dialogue with
fragmented language and from the re-appropriation of audiovisual content, small
video-essays are produced that aim to revisit and explore paradigms of the image,
as well as contribute to the reflection of the latent potential of audiovisual databases.
Concomitantly, the prospect of creative construction of monsters is presented as an
increasingly recurring advertising strategy as a stage of audiovisual production.
Also, an approach is developed between cinematographic and advertising
techniques that seeks to underline hybridism and possible interconnections between
the two areas. Finally, examples are presented that point to potential uses of
advertising as a form of resistance and to promote critical reflection in front of

circumstances exclusively guided by capitalist precepts.

Keywords
Audiovisual database; Montage; Advertising; Cinema; Getty Images.
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Introducao

Em periodo marcado pela continua atualizacdo tecnoldgica, pela
proliferacdo das cameras digitais e pela democratizacdo e barateamento dos
softwares de edicdo ndo-linear, parece ser fundamental investigar as opgdes
estéticas e éticas de utilizagdo e, principalmente, de reutilizacdo das imagens
contemporaneas. As informacdes audiovisuais permeiam o0 imaginario e por vezes
direcionam nossa forma de perceber o mundo no qual estamos inseridos.

Nesse contexto, no qual os consumidores passam por deslocamento de suas
fungBes como cidaddo e se tornam reformuladores de préticas cotidianas, a
publicidade segue com funcdo estruturante da sociedade de maneira ainda mais
contundente. Com significativa diminuicdo da passividade, com novas
prerrogativas de participatividade, interacdo e aumento da possibilidade de
intervengdo em processos da cadeia criativa, os consumidores ganham inclusive
novas designaces. Como produtores de conteldo audiovisual e agentes de
processos comunicacionais apropriam-se de todo tipo de conteudo, seja amador ou
profissional, publicitério, jornalistico ou cinematografico, para, assim, veicularem
suas respectivas mensagens.

As mensagens transmitidas através da publicidade influenciam geracdes,
traduzem estilos de vida e, na maioria das vezes, almejam despertar processos de
identificacdo. Os filmes publicitarios carregam fortes aspectos socioculturais
(ELIN e LAPIDES, 2006; PEREZ, 2016) que, com 0 passar dos anos, permanecem
como inscri¢fes temporais, marcas de um periodo histérico, rastros do passado,
vestigios de lembrancas de determinados episddios. Neste sentido, parece ser
possivel observar conteddo audiovisual oriundo de banco de dados utilizados em
filmes publicitarios como espacos de contradicdes, como ‘“cascas” de
procedimentos que ainda precisam ser escavados (BENJAMIN, 2017, p. 101).
Experimentagdes que estdo sendo realizadas de maneira cada vez mais recorrente e
impactam de forma significativa a maneira como nos relacionamos com as imagens
e, concomitantemente, com o campo da publicidade.

A proposta deste trabalho €, portanto, pensar especificidades e
particularidades de um dos principais bancos de dados audiovisuais do mundo.
Analisar a publicidade elaborada por uma agéncia brasileira no desenvolvimento

do posicionamento da marca Getty Images através, especialmente, das
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peculiaridades dos filmes publicitarios e suas etapas de realizacdo em dialogo com
procedimentos cinematograficos. Os processos de comunicacdo propagados e as
ideologias transmitidas atraveés das imagens e, principalmente, da estética
publicitaria alicercada na aparéncia, na idealizacdo da beleza, no estimulo dos
desejos e na exacerbacgdo da superficialidade.

Pretende-se estabelecer uma metodologia de analise dos filmes publicitarios,
alicercada na combinacdo de procedimentos semioticos e arqueoldgicos, que
evidencie a importancia do processo de montagem/edicdo desenvolvido e
estabelecer didlogos e correlagcbes com modos de vida, com habitos culturais e com
modelos de troca na sociedade. Logo, pensar o campo publicitario (BOURDIEU,
2003, p.18-29), como um espaco marcado por disputas e interac@es influenciando
e relacionado a um espaco social mais abrangente. Examinar, assim, o banco de
dados audiovisual como uma ferramenta estratégica sofisticada de poder, controle,
mapeamento de comportamento e propagacdo ideoldgica que encontra na
fragmentacdo parte significativa de sua forca e relevancia.

O padrdo hegemdnico norte-americano contemplado nas telas (MCLUHAN,
2007; p. 261) permanece repleto de mensagens ideoldgicas e visGes de mundo
atreladas a proposta de “enquadrar o consumo como um valor universal, capaz de
converter necessidades, desejos e fantasias em bens integrados a ordem da
produgdo.” (MORAES, 2004; p.188). A globalizagdo como um processo de
expansao do capitalismo pelo globo foi possivel através dos veiculos de propagacéo
de seus ideais e, desta maneira, elementos da publicidade foram utilizados no
cinema, bem como técnicas cinematograficas empregadas na publicidade. Cabe,
todavia, pontuar que a relacdo da publicidade com o cinema parece existir desde o
periodo das atragdes (GUNNING, 1986) e seus primeiros realizadores transitaram
por ambos 0s campos.

Com o passar dos anos, tanto a exibicdo quanto o consumo de conteudo
audiovisual passaram por transformacdes e, a partir da proliferagdo das novas
midias, estdo ao alcance das mados em telas portateis que cabem dentro do bolso e
atualizam procedimentos de atracdo. Desta forma, os bancos de dados audiovisuais
exibem padrdes e estereotipos como formas universais inquestionaveis atraves de
pequenas multiplas janelas (thumbnails), que exibidas/arranjadas em sequéncia

escondem/omitem heterogeneidades.
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No contexto publicitario brasileiro de propagacdo de ideais, é possivel
lembrar, por exemplo, da “Lei de Gerson”, como sindnimo de comportamento que
deseja “levar vantagem em tudo!”, que se tornou expressao corriqueira na sociedade
brasileira a partir do filme publicitario de cigarro de 1976 protagonizado por um
ex-jogador da selecdo brasileira® tricamped mundial. Até os dias atuais, “levar
vantagem em tudo!”, parece apontar para uma postura individualista que deixa de
lado os interesses coletivos. Naguele momento, a vantagem preconizada no filme
publicitario fazia referéncia ao valor do produto. Entretanto, o sentido que perdurou
ao longo de varias décadas parece indicar traco comportamental de parte
significativa dos brasileiros. Curioso observar, também, que neste filme publicitéario
as imagens de arquivo foram utilizadas como recurso audiovisual para
individualizar, legitimar e conferir credibilidade ao discurso propagado. Gerson,
classificado pelo repérter como: “cérebro do time campedo do mundo de 707, tem
sua imagem construida como um individuo capaz de fazer escolhas bem
fundamentadas e que, por conseguinte, devem ser reproduzidas, especialmente, no
momento de decisdo de qual cigarro comprar. A memdaria da conquista nacional em
periodo marcado pela ditadura militar utilizada como artificio para ativar
identificacdo com vitéria e superacdo, independente de fatores externos, uma
premissa individualista e desengajada dos interesses do grupo.

Outro filme publicitario que pode ser utilizado como exemplo para corroborar
0 argumento de que um comercial carrega marcas e tracos historicos especificos de
um determinado contexto é o do Banco Nacional? veiculado em 1985. Neste,
Ayrton Senna, piloto brasileiro de Formula 1, encontra-se sentado dentro do box
aguardando o momento da corrida. Suas imagens com olhar concentrado sdo
intercaladas com imagens de arquivo de trechos de corridas, como indicag¢do do que
passa na mente do piloto, como um artificio audiovisual para transmitir
concentracéo e obstinacdo em conquistar vitdrias. Ou seja, a partir de fragmentos,
através da montagem ha ressignificacdo de temporalidade que se confirma como
indicio da imaginacdo, do devir corrida. O piloto caminhando em plano médio na
direcdo da camera pega seu capacete amarelo e fecha seu macacdo para, assim,
convocar a atencdo do espectador para uma dupla informacgédo; a emocdo vai

comecar em breve, mas principalmente, a logomarca do banco que financia todo o

! Disponivel em: https://youtu.be/fh9u_amafFl. Acessado em 08 de janeiro de 2017.
2 Disponivel em: https://youtu.be/pHoZ3fsEoAo. Acessado em 19 de julho de 2018.
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projeto do protagonista alvo de empatia e identificacdo. No tltimo plano em contra-
plongée, a imagem do idolo nacional responsével pela alegria das manhas de
domingo ao longo de anos. O arquétipo do herdi destemido, o brasileiro que nunca
desiste apesar das inumeras dificuldades, o jovem disciplinado que conquista titulos
e realiza sonhos. Projeto este que s é possivel, em ultima analise, através do
suporte monetario da instituicdo financeira.

Assim também, € possivel relembrar do termo “familia Doriana” em
referéncia ao comercial de margarina® que apresentava um modelo idealizado de
familia na qual a mulher é a principal responsavel pela harmonia doméstica. Ou
mesmo um dos varios comerciais da Brastemp* que, através da mensagem
publicitaria, transformou o nome da marca em sinénimo de qualidade (importante
destacar que os filmes publicitarios da marca foram dirigidos por Fernando
Meirelles). Em conversas corriqueiras do cotidiano atual, é possivel observar que
pessoas comuns ainda mencionam filmes publicitarios que, de uma forma ou de
outra, mantém a forca da imagem guardadas na lembranca e associadas a momentos
especificos de suas respectivas trajetorias de vida®.

No contexto contemporaneo o ritmo de producdo se intensificou e a
multiplicidade imagética dos conglomerados de midia e da propria publicidade
vivenciam novos paradigmas nos quais a interface do computador possibilita nova
posicdo/funcdo ao consumidor/usuario/produtor. A partir da reorganizacdo de
paradigmas que também é vivenciada pelo usuéario, parece ser necessario buscar por
outras estratégias para estabelecer pontos de contato com o novo consumidor e
novas linguagens narrativas, para estimular o dialogo e o envolvimento com as

marcas, de forma geral®. A persuasdo publicitaria, desta forma, vai aos poucos

3 Disponivel em: https://youtu.be/iBJNCDftOk8. Acessado em 19 de julho de 2018.

4 Disponivel em: https://youtu.be/TF1i8mO0brx8. Acessado em 19 de julho de 2018. Em um dos
filmes o personagem afirma: ... minha mulher ficou satisfeita, ela até falou: ‘t4 bom esse amor, nao
é assim nenhum Brastemp, mas vocé também nenhum assim Alan Delon.”” E importante destacar
gue as aproximacdes entre cinema e publicidade muitas vezes funciona através da logica de citagdo
de referéncias compartilhadas.

5 Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/construindo-o-relacionamento-entre-marcas-
e-consumidores/. Acessado em 10 de setembro de 2018. Em pesquisa desenvolvida pela Kantar
Media (uma das empresas lider em pesquisa de midia), parte significativa da populacdo adulta
considera os filmes publicitarios interessantes e fonte de assunto para conversas corriqueiras.

6 E possivel observar esta transformacao no proprio filme publicitario da Brastemp em homenagem
a campanha desenvolvida na década de 90. Disponivel em: https://youtu.be/eND-7XFbeDO.
Acessado em 24 de julho de 2018. O didlogo com o universo cinematografico permanece, por
exemplo, através da referéncia aos comentarios de Gldria Pires durante a cerimonia do Oscar 2016
e que foram amplamente satirizados nas redes sociais.
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transformando-se em entretenimento interativo e convocando o consumidor a se
converter em um produtor, um agente colaborativo da construgdo narrativa. O
envolvimento e 0 engajamento com as marcas, além de ser cada vez mais visceral,
possibilita que o prosumer’ projete na marca suas caracteristicas. Tal imbricamento
é 0 ponto de partida que nos leva aos questionamentos iniciais da pesquisa. Seria
possivel afirmar que a partir da diminui¢do da capacidade critica — oriunda da
crenca na construcdo participativa da marca —, as empresas seriam capazes de
incutir ideias mercadologicos na percepc¢do de mundo dos consumidores de maneira
mais eficiente? Ou serd que o posicionamento das marcas esta cada vez mais
segmentado e, por isso, é possivel observar estruturas comunicacionais cada vez
mais individualizadas?

“Os historiadores e arqueologistas um dia descobrirdo que os andncios de
nosso tempo constituem os mais ricos e fiéis reflexos diarios que uma sociedade
pode conceber para retratar todos os seus setores de atividades.” (MCLUHAN,
2007; p. 262). Assim, acredita-se que analisar os procedimentos de licenciamento
de conteudo audiovisual adotados pela Getty Images possibilitara compreender e
identificar tracos da sofisticagdo de mecanismos de poder e controle da privacidade.
Concomitantemente, problematizar a organizacdo do contetdo audiovisual
disponibilizado pela empresa permitird observar modulacéo da linguagem numérica
como condicdo de acesso a informacdo. Observar os filmes publicitarios da Getty
Images auxiliara na elucidacdo de procedimentos estéticos que funcionam como
referéncias da sociedade contemporanea e indicios de suas atividades. A utilizacao
do banco de dados audiovisual favorece e contribui na proliferacdo de producdes
audiovisuais que visam transmitir ideologia e/ou mensagem da marca. E possivel
constatar que o aumento do numero de acervos de imagens digitais acarreta
diretamente em mudanca na logica de aprovacédo de filmes publicitarios, atraves da
construcao de “monstros”.

Neste sentido, seria possivel pensar o cenario contemporaneo de maneira
critica. Seguem, portanto, as questdes norteadoras do trabalho: a partir de
reconfiguracdo tecnologica que se processa e se evidencia na linha de montagem e

no processo de selecdo de imagens através dos thumbnails, como dos filmes

" Expressdo em inglés criada por Alan Toffler, na obra A Terceira Onda (1980), que combina as
palavras produtor e consumidor e visa sublinhar a desestruturacdo do tempo e do espaco de trabalho.
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publicitarios® da Getty Images elaboradas pela AlmapBBDO? Em que medida,
assim, é possivel identificar e analisar nos filmes publicitérios, internacionalmente
premiados da Getty Images, elementos (simbolos, signos e linguagem) préprios da
sociedade de controle e ratificadores do poder vigente? De que maneira a
descentralizacdo viabilizada pela l6gica mercadoldgica da Getty Images acentua a
aniquilagdo do tempo de producdo da imagem e engendra reestruturacfes de
estratégias e espacos capitalistas?

Norteado por filmes publicitarios contemporaneos e movido pela inquietagédo
dos questionamentos acima mencionados, o trabalho tem como hipdtese central
que a possibilidade de resisténcia ao controle, em continua mutacdo, perpetrado
pelo capitalismo através da articulacdo entre o material disponivel em bancos de
dados audiovisual, em especial a Getty Images, e a posicdo epistemoldgica da
Publicidade Social desenvolvida no LACCOPS (Laboratério de Pesquisa em
Comunicacdo Comunitaria e Publicidade Social), uma proposta politica e
educacional ndo alinhada com ldgicas de mercado, que acredita na vinculacao e na
participacdo da sociedade civil como condicdo sine qua non de mudanca,
transformacao e despertar de consciéncia critica.

Inserido no Programa de Pés-Graduacdo em Comunicacdo da PUC-RIo e,
mais especificamente, vinculado a linha de pesquisa de Comunicacdo e
Experiéncia, o presente trabalho investigara construcdes de sentido em disputa
através de diferentes artificios de montagem observados em filmes publicitéarios
confeccionados, essencialmente, com imagens provenientes de banco de dados
audiovisual.

Desta forma, o objetivo principal é; investigar procedimentos de selecdo e
de montagem realizados em uma série de filmes publicitarios. Neste sentido, 0s

objetivos especificos sdo; (a) mapear especificidades da Getty Images® para

8 Links de trés filmes publicitarios produzidos pela AlmapBBDO para a Getty Image, disponiveis
em: https://youtu.be/E7xc7J8bdsU / https://youtu.be/YexcHrwxP-o /
https://youtu.be/iGggEKPO0PCc. Todos acessados em 20 de maio de 2016.

® Disponivel em: http://www.gettyimages.com/. Acessado em 26 de novembro de 2017. Getty
Images é uma empresa fundada em 1995, em Seattle, Estados Unidos. Pioneira no licenciamento de
imagens pela internet, inicia uma transformagdo no mercado de fotografias e videos on-line. Cresce
nos anos subsequentes através de uma série de aquisi¢des, incluindo rivais e pequenos bancos de
imagens setoriais. A partir de 2003 amplia sua atuacéo através de acordo firmado com a Agéncia
France-Press (AFP), o que possibilita a distribuicdo e producdo de imagens no Reino Unido e na
Franca. Em 2008 a empresa foi adquirida por mais de US$ 2 bilhdes pelo fundo de investimento
Hellman & Friedman. Dois anos depois amplia seus servigos através de aplicativos para iPad,
iPhone e iPod e, em 2012 ¢ adquirida pelo fundo de investimento The Carlyle Group. Possui um
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compreender e estabelecer parametros entre diferentes categorias de
armazenamento; colecdo, arquivo e banco de dados audiovisual, (b) analisar os
filmes publicitarios selecionados através da observacdo do processo criativo dos
profissionais envolvidos na construgdo do discurso e (c) estabelecer parametros
para mensurar opgdes estéticas ao construir sentido a partir de conteido audiovisual
digitalizado e disponivel online, considerando as mudangas nos paradigmas da
imagem ao longo do tempo. Sera, assim, necessario, no final do trabalho, (d)
apontar alternativa de resisténcia ao modelo hegemonico publicitario.

Apesar de j& ser possivel encontrar variados filmes publicitérios elaborados
com imagens de arquivo e alguns serem mencionados ao longo do texto, como
recorte do trabalho a proposta é trabalhar com filmes publicitarios produzidos pela
AlmapBBDO, agéncia publicitaria com base em S3o Paulo', para propagar e
promover a marca Getty Images.

Cabe ainda ressaltar que parece existir unidade nos filmes publicitéarios da
Getty Images. Através da producdo de mensagem centrada em indmeras
possibilidades, a empresa apresenta mensagens gque dialogam com a perspectiva de
montagem e fragmentacdo que permeara todo o trabalho, através da estética do
remix enquanto estratégia de construcdo de marca observada nos filmes
publicitarios da Getty Images, que é o objeto de nossa pesquisa. Ou seja, tais filmes
parecem construir o sentido no qual o usuario possui escolhas quase ilimitadas para
contar sua propria historia e articular sua narrativa, assim como o montador em sua
mesa de montagem diante das imagens que pretende organizar. O discurso
construido sublinha a liberdade de escolha conferida aos usuérios. Entretanto, como
sera aprofundado ao longo do trabalho, em didlogo com a perspectiva de Manovich
(2002), Flusser (2002) e Galloway (2004) no periodo digital o processo operacional
sofre uma transformacdo e a selecdo passa a ser procedimento essencial para

compreender a apropriacdo da midia digital.

acervo com mais de 90 milhGes de imagens e ilustragdes, além de mais de 50 mil horas de &udios e
videos. Em 2016 adquiriu parte do acervo da Corbis Images, uma das principais concorrentes,
propriedade de Bill Gates desde 1989. Esté fisicamente presente com escritorios em mais de 15
paises, entre eles; Alemanha, Australia, Brasil, Canada, Chile, China, Espanha, Estados Unidos,
Franca, Inglaterra, Irlanda, Italia, Japdo, Tailandia, Turquia, entre outros. No Brasil tem mais 30 mil
clientes corporativos, entre agéncias de publicidade, portais, editoras de livros e revistas e produtoras
de TV.

10 Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/ranking-de-agencias-dezembro-2017/.
Acessado em 10 de setembro de 2018. De acordo com pesquisa realizada pela Kantar Media,
referente ao ano de 2017, a AlmapBBDO foi a sétima agéncia publicitaria brasileira em volume de
investimento, com pouco mais de R$ 2.5 milhdes.
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Para avaliarmos como mencionado anteriormente, 0 corpus consiste em um
conjunto de cinco filmes publicitarios; “From Love to Bingo Getty Images™!!, “85
Seconds Getty Images™*?, “Endless Possibilities — Getty Images™*3, “Jack — infinitas
possibilidades”* e “Endless Stories "*°. O recorte da presente pesquisa compreende
diferentes objetos que juntos possibilitam compreender a sofisticacdo da linguagem
audiovisual e o entrelagcamento entre cinema e publicidade. A partir deste recorte
em constante processo dialdgico, a premissa investigativa é tentar compreender de
maneira mais aprofundada procedimentos de producéo de sentido perpetrados pela
midia em periodo marcado pela circulacdo de informagfes cada vez mais rapida,
conforme discusséo tedrica a seguir.

Surgem, assim, a partir da “informatizacdo da sociedade midiatica”
(MANOVICH, 2002; p.4) novos desafios e novas oportunidades no que tange o
tratamento e a curadoria de imagens. Torna-se, assim, essencial observar a larga
escala do banco de dados (database) de imagens disponiveis, ao invés de uma Unica
imagem. Para elucidar esta perspectiva, 0 autor russo utiliza como exemplo trés
filmes — Blow-up (Antonioni, 1966), Blade Runner (Scott, 1982) e Minority Report
(Spielberg, 2002) — e destaca a relacdo dos protagonistas com as imagens. Nos dois
primeiros filmes hé observacédo detalhada (reenquadramentos e reposicionamentos)
de apenas uma Unica imagem, enquanto no terceiro filme o personagem busca por
informacdes através da combinacdo de imagens disponiveis em um banco de dados.
“A mensagem é clara: por si s4, uma Gnica imagem é inutil — s6 adquire significado
em relacdo a um banco de dados maior.” (MANOVICH, 2002; p. 4, traducédo
nossa).’® Lucia Santaella e Winfried Noth coadunam-se com a perspectiva de
Manovich ao descreverem caracteristicas do paradigma pds-fotografico; suporte
das imagens resultando da relagéo entre computador e tela de video, mediados por
operacdes abstratas, modelos e calculos matematicos. Informacdo como substrato
simbolico e protagonismo do programador visual capaz de organizar poderes da
inteligéncia artificial.

A colecdo de itens audiovisuais, disponibilizados digitalmente, é utilizada

1 Disponivel em: https://youtu.be/E7xc7J8bdsU. Acessado em 20 de maio de 2016.

12 Disponivel em: https://youtu.be/iGggEKPOoPc. Acessado em 20 de maio de 2016.

13 Disponivel em: https://youtu.be/YexcHrwxP-o0. Acessado em 20 de maio de 2016.

14 Disponivel em: https://youtu.be/XRNJZMiakfM. Acessado em 10 de dezembro de 2017.

15 Disponivel em: https://www.gettyendlessstories.com/pt/. Acessado em 30 de junho de 2018.
16 The message is clear: by itself, a single image is useless — it only acquires significance in
relation to a larger database.” (Manovich, 2002; p. 4).
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por alguns profissionais de publicidade como fonte de trabalhos criativos e
premissas estéticas de suas narrativas. N&o raro estes objetos sdo utilizados como
referéncias estéticas para o desenvolvimento de projetos criativos que impactam o
mercado e, principalmente, funcionam como promotores culturais de valores'’.
Objetos midiaticos sdo cada vez mais celebrados como premissa do processo de
pré-producéo, durante a realizacdo do brainstorm?2,

Neste aspecto, Wolfgang Ernst parece corroborar com a perspectiva de
Manovich e propGe que: “A internet ndo é um arquivo, mas uma colecdo.” (2013;
p. 138, traducio nossa).!® Cabe, todavia, problematizar e recordar que o vasto
conteddo audiovisual disponibilizado pela Getty Images, antes de ser
disponibilizado no ambiente virtual (diferente do que acontece em outros
repositorios da internet com participacdo ativa e organica de diferentes tipos de
usuarios/agentes) e fazer parte da grande “cole¢do” da internet, passa por pesquisas,
avaliacbes de dados de visualizagbes de conteddo imagético, progndsticos de
tendéncias de mercado, bem como por processos editoriais e legais para,
justamente, garantir o licenciamento e a veiculacdo de conteddo comercialmente
relevante e lucrativo. Além disso, a Getty Images passou a oferecer como outro
servico a criacdo de contetido audiovisual exclusivo?.

O televisor, paulatinamente, parece perder seu status hegeménico dentro dos
meios de comunicacdo de massa®!, uma vez que novas estratégias de transmissio
de ideias vém sendo adotadas, como por exemplo a possibilidade de consumo de
contetido por demanda?2. Como mencionado anteriormente, devido a pulverizagio
dos meios de producdo e, principalmente, da democratizacdo dos meios de
distribuicdo o publico deixou de ser agente passivo do processo e, de forma

interativa, assume, cada vez mais, a posi¢do de colaborador e co-produtor de

17 Um bom exemplo deste potencial de propagacdo de valores culturais pode ser observado no video:
https://youtu.be/-iB6hPoXyBM. Acessado em 10 de dezembro de 2019. Dentro do Festival de
Cannes (principal evento da publicidade mundial) de 2013 havia uma video instalagdo na qual era
possivel visualizar imagens a partir de uma palavra-chave, bem como um dos filmes publicitarios
selecionados como objeto desta pesquisa; 85 seconds Getty Images.

18 Reunido em grupo na qual sdo apresentadas intmeras ideias que visam a definicdo de uma
abordagem inovadora para solucionar problemas enfrentados pela empresa/marca.

19 The Internet is no archive indeed but rather a collection. (ERNST, 2013; p. 138).

20 Disponivel em: https://youtu.be/A8g1I3E8kVg. Acessado em 10 de dezembro de 2018.

21 Entretanto, o volume de investimento em publicidade continua mais elevado em TV aberta,
representando 54% do total, segundo pesquisa elaborada pela Kantar Media.

22 Disponivel em: https://sambatech.com/blog/news/consumo-mundial-de-videos-sob-demanda-
duplica/. Acessado em 15 de setembro de 2018. Pesquisa aponta aumento no consumo de videos
online. NUumero de horas assistidas em 2017 chegou a 12.6 bilhdes no mundo inteiro.
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contetdo. Ou, pelo menos, € conduzido — através de discursos e mensagens
extremamente persuasivos — a acreditar que ocupa ou pode vir a ocupar tal posicéo
de protagonismo. Soma-se a isso o fato de que o proprio aparelho televisor passou
por transformacdes e, atualmente, parece fazer mais sentido pensar a partir da légica
de multiplas telas nas quais diferentes contetidos s&o disponibilizados de maneira
complementar.

O formato publicitario, assim, passou por inimeras transformaces ao longo
dos anos. Cabe pensar, por exemplo, nos cartazes da virada do século XIX, nas
lanternas magicas ou mesmo nos filmes publicitarios elaborados pelos cineastas do
primeiro cinema. Mais adiante, com o inicio dos longos e explicativos reclames que
seguem, ainda hoje, buscando por novos formatos que possam ser acolhidos ndo
como interrup¢do de programacdo, mas como forma estendida e expandida de
entretenimento midiatico. A partir da década de 60, inicialmente na Inglaterra,
comecou 0 movimento em prol da adocdo do padréo de 30 segundos para os filmes
publicitarios com intuito de organizar a parte comercial. Era mais rentavel e
lucrativo inserir seis comerciais de 30” no intervalo comercial do que trés de 60”.
Esse processo impactou a forma de produzir filmes publicitarios. No Brasil, por
exemplo, durante a campanha presidencial de Janio Quadros em 196023, um dos
filmes realizados chamou atencao, especialmente, pelo formato dindmico de tempo
reduzido.

Neste sentido, pode-se compreender porque, desde o inicio, a publicidade —
enquanto estratégia de construcdo de linguagem — busca por referéncias nas mais
diferentes artes e expressdes culturais. Os profissionais deste campo desenvolvem
sua criatividade e, sobretudo, a habilidade de estabelecer dialogo com o publico
através da observacdo atenta as mais diferenciadas manifestacdes, tanto populares,
quanto de vanguarda. N&o basta, assim, ao profissional de publicidade
contemporaneo ser um eximio técnico, um agente da produgdo com competéncia
de programacao visual.

Um dos procedimentos criativos, que parece ndo ser novidade, é a
apropriacéo da linguagem cinematografica pela publicidade. A estética publicitaria
se inspira e, muitas vezes, é condicionada pelos referenciais exibidos no cinema e

0 movimento inverso também pode ser observado através de diretores de cinema

23 Disponivel em: https://youtu.be/GdkFg3c2Gy8. Acessado em 10 de outubro de 2017.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

23

que, eventualmente, desenvolvem parte da carreira no campo publicitario.
lluminacdo, enquadramentos, posicionamentos de camera, figurinos, direcdo de
arte e tantos outros aspectos podem ser observados como elementos de intersecéo.
E possivel observar, também, na virada do século XX, crescente interesse pelas
imagens de arquivo em festivais, congressos e mostras cinematograficas (por
exemplo, através do Festival REcine, criado em 2002). Concomitantemente, é
possivel observar filmes publicitarios calcados essencialmente nos arquivos, na
poténcia da memoria, do ensaio e do found footage?* (LEYDA, 1964;
ELSAESSER, 2015; WEINRICHTER, 2009.). Se tais fronteiras no campo
cinematogréafico sdo ténues e provocam inimeros debates acerca de critérios
classificatdrios, no campo publicitario tornam-se referéncias utilizadas e adaptadas
para promover atributos artisticos ou conceitos de tradicdo e sofisticacao através da
exibicdo e exploracéo de determinados efeitos pictoricos. Existem, tambeém, marcas
que acreditam ser possivel transmitir suas mensagens a partir da premissa
emocional na qual o trabalho com o tempo assume papel preponderante.

Tal procedimento de retomada das imagens de arquivo pode ser observado
através de diferentes filmes publicitarios. Cada um com abordagem distinta diante
do gesto de apropriacdo do material audiovisual. No caso da despedida da Kombi?®,
por exemplo, também realizado pela agéncia publicitaria AlmapBBDO, ha extensa
pesquisa por histdrias de pessoas que ao longo dos anos desenvolveram relacao
afetiva com o veiculo. Neste caso, a agéncia recorre as imagens de familia como
estratégia para comercializa¢do da Gltima edicao do veiculo.

Outro exemplo pertinente, este realizado pela agéncia Pereira & O’Dell, é a

campanha para Maggi intitulada; #BoraCozinharJunto®. Novamente as imagens

24 Em linhas gerais, pode ser considerado como uma categoria aberta de cinema de vanguarda ou
experimental que utiliza fragmentos de filmes encontrados. Tal definicdo pode parecer, em
principio, pouco aprofundada. Entretanto, € importante salientar que a pesquisa por categorias de
utilizag8o das imagens de arquivo pode ser melhor observada ao longo da pesquisa desenvolvida no
Mestrado, publicada como livro: “Imagens de arquivo: montagem e ressignificagdo no documentario
Onibus 174 (2016).

25 Disponivel em: https://youtu.be/2b0QPE1Bc4w. Acessado em 02 de maio de 2016.

% Disponivel em: https://youtu.be/q_RiKJgpYnk. Acessado em 30 de setembro de 2016. Além deste
filme da abertura da campanha de, aproximadamente, trés minutos, a agéncia publicitaria
desenvolveu outros trés filmes menores, com duragéo variada entre 30 e 60 segundos (disponiveis
em: https://youtu.be/rBTgcS1ug0Q; https://youtu.be/3dzS-ufBKvw;
https://youtu.be/VWmqr3mL4a0) todos acessados ha mesma data do video principal. Curioso notar
gue os filmes menores retomam trechos e situagdes do proprio filme principal. Logo, é possivel
observar uma retomada das imagens, uma ressignificagdo das imagens dependendo do personagem
que é apresentado como protagonista. Além disso, é possivel perceber aqui um dialogo direto com
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de familia s&o utilizadas como artificio estético para convoca¢do da memodria.
Todavia, desta vez, o aspecto material da imagem em Super-8 € digitalmente
explorada como elemento significativo para construcdo temporal da narrativa.

A marca de sabdo em p6 OMO, por sua vez, em associacdo com a agéncia
F.biz, convoca a participacdo popular em suas redes sociais através da vasta
producdo de contetido audiovisual, do banco de imagens produzidos através de
dispositivos mdveis, em especial do smartphone. Como resultado veicula na
televisdo e na internet o filme de 30”; OMO — Momentos que marcam?’, no qual é
possivel visualizar imagens amadoras de consumidores do produto em momentos
mais variados do cotidiano.

Dove, marca que comp8e o grupo Unilever, responsavel por produtos
relacionados ao universo da beleza, é notoriamente reconhecida como fomentadora
de campanhas publicitarias que almejam elevar a autoestima feminina através das
caracteristicas de cada uma das mulheres. Logo, defende que nenhum padrédo de
beleza deve ser imposto, mas que a mulher pode e deve se sentir bonita como ela é
naturalmente. Em 2007, em parceria com a agéncia publicitaria Ogilvy do Canada
lanca o filme publicitario intitulado; “Onslaught”?® no qual uma menina parada
diante da cAmera encara fixamente o espectador por cerca de 20”. A imagem esta
ralentada e isso € possivel observar pelo movimento de seus cabelos e pelo piscar
dos olhos. Apo6s este close-up e em didlogo com a masica La Breeze, do grupo
inglés Simian, ha uma enxurrada, uma arremetida de imagens de arquivo do campo
publicitério: seja de andncio de TV, mobiliario urbano, revista ou outdoor. Uma
espécie de metalinguagem publicitaria que visa fomentar reflexdo critica acerca dos
ideais de beleza impostos pela sociedade do espetaculo.

Além destes, um quinto filme publicitario que serve como destaque e
também desenvolve apropriagdo das imagens de arquivo foi apresentado pela
Reserva® no inicio de 2013. Apos assalto ocorrido em uma das lojas em S&o Paulo,
a equipe de comunicagdo da empresa opta pela ressignificacdo das imagens de
vigilancia e se posiciona com o slogan: “Transformando limdo em limonada.” Ou

seja, retoma as imagens de vigilancia e, através de procedimentos de paragem na

os diferentes aspectos socioculturais do filme de margarina mencionado no inicio da Introducédo, em
especial o conceito de familia e unidade familiar alicercada na figura feminina.

27 Disponivel em: https://youtu.be/xpzeUpOPs1U. Acessado em 26 de maio de 2018.

28 Disponivel em: https://youtu.be/Ei6JvKOW60I. Acessado em 29 de junho de 2016.

29 Disponivel em: https://youtu.be/kYinwiH9pDO0. Acessado em 11 de fevereiro de 2014.
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edicdo, de alteracdo no ritmo do fluxo das imagens, a empresa constréi novo
discurso para, assim, promover a marca.

Outra estratégia — que € cada vez mais comum em agéncias e produtoras —
de utilizacdo das imagens de arquivo no campo da publicidade que deve ser
ressaltado € a elaboracdo de "monstros” (rascunhos dos filmes publicitarios
construidos essencialmente com imagens de bancos de dados audiovisuais e
repositorios de imagens disponiveis online)®. Dentro do processo de pré-producio
uma das etapas é a construcao do storyboard®! para otimizar e orientar todo trabalho
audiovisual que sera desenvolvido. O processo de pré-producdo além de ser
momento de muito planejamento e pesquisa de referéncias, € uma das atribuicoes
na qual o departamento de arte deve estar profundamente envolvido para definir
varias concepcgoes estéticas. Ao longo desta etapa, uma das responsabilidades é a
elaboracdo do storyboard. Em outras palavras, desenhos, quadro a quadro do
roteiro, em ordem cronoldgica que buscam representar aquilo que acontecerad na
tela (BARNWELL, 2013).

Em decorréncia das transformacbes relacionadas ao audiovisual,
especificamente no campo publicitario, tém sido cada vez mais comum a realizagéo
de filmes compostos por fragmentos, por pedacgos de imagens. Através da retomada
de imagens de arquivo e da apropriacdo de contetdo de bancos de dados
audiovisuais a narrativa é cerzida. Esta parece ser uma estratégia cada vez mais
recorrente, pois além de ser um “rascunho” mais proximo do que sera o resultado
final, facilita ao cliente compreender a proposta e, consequentemente, aprovar a
realizacdo do trabalho. Além disso, tal procedimento ilustra de forma eficaz a
perspectiva de selecdo destacada por Manovich, mencionada anteriormente. O
profissional com habilidade artistica de desenhar pode, aos poucos, ser substituido
por outro que passara a desenvolver uma nova funcgéo; visualizar quantidades cada
vez maiores de imagens e selecionar fragmentos midiaticos para compor um
rascunho narrativo.

Ou seja, para aprovar ideias e transmitir seguranca ao cliente, pequenos

30 Importante sublinhar que tal procedimento ndo deve ser comparado com a realizacdo do copi#o,
no campo cinematografico. O copido representa uma copia de todo material bruto filmado em
pelicula, ou seja, o resultado cru de uma filmagem, e que, posteriormente, seria montado na moviola.
O “monstro”, por sua vez, ja nasce como uma série de fragmentos, de pedacos de imagens
combinadas, o material bruto da pesquisa audiovisual nao é apresentado ao cliente.

31 Sequéncia de desenhos que visam representar visualmente cada um dos planos que sera filmado
e auxiliar toda a equipe envolvida na filmagem do comercial.
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“frankensteins” (esta nogdo sera retomada no terceiro capitulo deste trabalho em
didlogo com a obra ‘Frankenstein’, da autora Mary Shelley) sdo montados e
defendidos como premissa criativa de trabalho audiovisual em poténcia de
existéncia. A democratizacdo e crescente popularizacdo dos meios de distribuicédo
como YouTube® e Vimeo® e, simultaneamente, 0 aumento crescente de imagens
profissionais em banco de dados audiovisuais®** como Getty Images e Pond5%®
parecem corroborar o papel central ocupado pelas imagens contemporaneas.

E necessario estabelecer distingdo entre imagens postadas em sites de
compartilhamento de video e imagens produzidas para compor os bancos de dados
audiovisual, por mais que ambas sejam utilizadas nas ressignificacdes dos
“frankensteins” da publicidade — as experimentacfes produzidas com imagens de
arquivo na maioria das vezes ndo sdo veiculadas, ou seja permanecem como
espectros de uma meméria virtual®®. As primeiras (imagens do YouTube) s&o, em
sua maioria, amadoras, com tracos estéticos peculiares que denotam pouco
refinamento, mas, simultaneamente, parecem ser detentoras de verossimilhanca
com o cotidiano. As segundas (imagens do Getty Images, por exemplo) foram
encomendadas, selecionadas, passaram por “controle de qualidade” antes de serem
veiculadas na internet e disponibilizadas para o usuério. Outras duas diferengas
significativas sob o ponto de vista técnico; a resolucdo (tamanho e qualidade da
imagem) e a marca d’agua nas imagens de bancos de dados audiovisual com o nome
da empresa detentora dos direitos. O selo de garantia da procedéncia, a legitimidade
do contetdo audiovisual e, principalmente, a propriedade privada.

A perspectiva fantasmagorica dos “monstros” publicitarios parece dialogar
com o que propde Andreas Huyssen, autor alemdo, professor de Literatura
comparada na Universidade de Columbia, nos Estados Unidos; “As pressdes do
transitdrio afetam o proprio monumental: 0 Gnico monumento que conta € o que ja

¢ imaginado como ruina.” (2000; p. 49). Algumas agéncias e produtoras, tém o

32 Disponivel em: http://www.youtube.com/. Acessado em 26 de novembro de 2017.

33 Disponivel em: http://vimeo.com/. Acessado em 26 de novembro de 2017.

3 Listagem com 59 opcdes diferentes de banco de dados audiovisuais;
https://rockcontent.com/blog/melhores-bancos-de-imagens-gratuitos/. Acessado em 10 de maio de
2019.

3% Disponivel em: http://www.pond5.com/. Acessado em 26 de novembro de 2017. E possivel
encontrar uma lista ainda mais variada de opg6es de bancos de imagens grtuitas. Disponivel em:
https://rockcontent.com/blog/melhores-bancos-de-imagens-gratuitos/. Acessado em 30 de agosto de
2019.

3 Pertinente salientar que o corpus selecionado para a presente pesquisa é composto integralmente
por filmes publicitarios que foram veiculados e propagados na internet.
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cuidado de preservar seus “frankensteins”, justamente por compreenderem a
importdncia das etapas do processo de criagdo do filme publicitério e,
principalmente, por reconhecer a relevancia de guardar a pesquisa de imagens que
pode tomar meses de escavagdo. Todavia, esta ndo € a regra e ndo existem
parametros de indexagdo destes metadados construidos, em dltima instancia, com
perspectiva comercial para aprovacdo de verba e fadadas ao esquecimento, a
“ruina”, ao apagamento, a formatagédo do disco rigido.

Pode parecer oObvio, mas ndo custa relembrar que existem algumas
preocupagdes sobre o armazenamento das imagens produzidas, afinal, parece ser
tarefa, humanamente ou mecanicamente, impossivel estocar a gigantesca
quantidade de material audiovisual produzida. Huyssen afirma que; “(...) a ameaca
do esquecimento emerge da propria tecnologia a qual confiamos o vasto corpo de
registros eletronicos e dados.” (2000; p. 33). Se havia dificuldade em armazenar
peliculas nos primoérdios do cinema, por conta da propria “fragilidade” do material,
alto risco de incéndios, por exemplo. Os discos rigidos dos computadores, apesar
de indmeras vantagens em comparacdo com cépias fisicas de filmes, também
apresentam algumas limitacGes; necessidade de compressdo dos arquivos
impactando a qualidade das imagens e por vezes apresentam deficiéncias e
problemas técnicos (até o momento de escrita deste trabalho) insolucionaveis. Além
disso, as tdo famigeradas “nuvens” ja apresentam sinais de tempestade, como por
exemplo; limitacdo de espaco de armazenamento, questionamentos de protocolos
de seguranca e privacidade, bem como criticas relacionadas aos mecanismos de
resfriamento dos data centers e consequente impacto ambiental. Assim, a tecnologia
utilizada para a realizacdo do backup/armazenamento também deve ser levada em
consideracao tanto por agéncias publicitarias, quanto por produtoras.

A estratégia de descartar o video composto com material de arquivo néo
parece ser a postura mais adequada, apesar de ser a mais corrente até entdo no meio
publicitario. O “monstro” permanecia sempre oculto, até 0 momento em que revelar
aspectos do processo produtivo tornou-se, também, parte da estratégia de
posicionamento da marca (contetdo extra com baixo custo de producédo capaz de
vincular o consumidor com os valores propagados pela marca).

Desta forma, o armazenamento dos “frankensteins” pode ser pensado como
ferramenta para mapear 0s processos desenvolvidos pela prépria agéncia/produtora,

como estratégia de construcdo de memoria da criatividade. Logo, visualizar
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contetdo audiovisual pode funcionar como fonte de inspiragdo e mesmo de
contestacdo e revisdo de escolhas que precisam ser reformuladas. Faz sentido
pensar em anunciar um automovel que sera retirado do mercado automobilistico?
Por que razédo entdo a AlmapBBDO prop6e para Volkswagen (campanha da Kombi
anteriormente mencionada) a constru¢do de sua campanha alicercada em filme
publicitario composto, em sua esséncia, com imagens de arquivo, com imagens de
familia e atrelada ao conceito criativo de testamento?

Assim, no filme publicitario da Kombi, a AlmapBBDO néo produziu tantas
imagens com méaxima resolucdo, como de praxe, mas desenvolveu cuidadosa
pesquisa arquivista de imagens que foram retomadas e reorganizadas. Imagens de
familia que funcionam para produzir empatia com a marca, possibilitam a
percepcdo do veiculo como sendo um parente mais velho e, portanto, capaz de
recordar e evocar a bagagem emocional compartilhada por todos.

A producao de “monstros” observado no cenario publicitario apresenta trés
aspectos que merecem atencao: econdmico, ético e estrutural. O primeiro deles esta
diretamente relacionado ao viés financeiro, afinal pesquisar e selecionar imagens ja
existentes reduz custos significativos da pré-producdo, como por exemplo a
contratacdo de profissionais de diferentes departamentos. Transforma-se assim a
I6gica da cadeia produtiva e transfere-se responsabilidades, de tal maneira que um
profissional passa a acumular multiplas funcdes. Além disso, a etapa de producdo
deixa de existir, logo, uma enorme equipe de profissionais deixa de atuar e, em
consequéncia, valores significativos deixam de ser investidos em mao-de-obra.

O segundo aspecto relaciona-se, em certa medida, com o primeiro. Trata-se
da perspectiva ética que ndo deve ser negligenciada, mas que muitas vezes sequer
é problematizada. Utilizar imagens alheias, apesar de poder ser considerado gesto
politico de resisténcia adotado por muitos artistas que trabalham com audiovisual,
no contexto publicitario pode ser duramente questionado, uma vez que ha evidente
ganho comercial no final da cadeia produtiva. Juntamente com isso, 0 acervo digital
disponivel é de tal ordem, composto por guantidade tdo vasta de imagens que a
perspectiva da propria tomada da imagem torna-se quase irrelevante ou
imperceptivel para aquele que retoma a imagem. Além disso, é essencial avaliar
cuidadosamente a postura adotada pelo préprio banco de dados audiovisual, buscar
identificar/mapear a origem das imagens que pretende-se utilizar segue como

procedimento basilar/estruturante. N&o basta transferir a responsabilidade para uma
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empresa, no caso para o banco de dados audiovisual, e negligenciar procedimentos
antiéticos protagonizados pelo mesmo.

O terceiro fator ¢ de ordem funcional, pois ndo existem parametros
explicitos de metadados que orientem a organizacdo dos bancos de dados
audiovisuais. A busca por uma imagem especifica em determinado enquadramento
pode ser tarefa muitas vezes mais &rdua do que se imagina, precisamente pela
auséncia de critérios universais de catalogacao e indexacdo dos bancos de dados
audiovisuais. Desta forma, também é possivel considerar que apenas parte do
conteldo é apresentado de acordo com o perfil do préprio usuario. Poucas imagens
podem ser apresentadas mdultiplas vezes, enquanto muitas imagens permanecem
soterradas dentro do proprio banco de dados audiovisual. Os filtros digitais que
determinam a pesquisa das imagens precisam ser levados em consideracdo. Parece
haver, ainda, auséncia de mecanismos de padronizacéo organizacional de contetdo
audiovisual online. Logo, ao realizar pesquisas de contetdo em banco de dados
audiovisual, é necessario questionar de que forma os filtros sdo ativados e qual o
impacto cultural na representatividade gerenciada por parametros algoritmicos.

Cabe, entretanto, sublinhar que a realiza¢do dos “frankensteins” nao deveria
invalidar a realizacdo de outros elementos — sejam desenhos, graficos ou mesmo
plantas baixas de locacdes — orientadores da producéo, pois assim o resultado final
apresentara acabamento ainda mais refinado. Além disso, é importante ressaltar que
a producdo audiovisual € um trabalho essencialmente coletivo e a participacdo dos
profissionais de todas as areas®’ envolvidas é fator determinante na qualidade do
produto final. Assim, a ideia ndo ¢ defender a criagdo de “monstros” como elemento
de ordem substitutiva do storyboard, mas como artificio extra que proporcionara
didlogo ainda mais eficiente entre a equipe envolvida na elaboracdo do filme
publicitario. Concomitantemente, a experimentacdo com contetdo de banco de
dados audiovisual pode funcionar como alternativa para comunicagdo interna
corporativa. A criagdo de “monstros” pode, ainda, servir como eficiente estratégia
educacional.

Tais potencialidades estdo diretamente relacionadas com a expertise do
publicitario em pesquisar imagens e com sua bagagem de referéncias audiovisuais

acumulada ao longo dos anos em constante contado com imagens provenientes de

37 Roteiro, Direcdo de arte, Cenografia, Figurino, Direcdo de fotografia, lluminacéo, Continuista,
Producdo, Direc¢éo e Finalizag8o (edi¢do de som, montagem, design e corre¢do de cor).
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diferentes fontes. “Quanto maior é a memoria armazenada em bancos de dados e
acervos de imagens, menor € a disponibilidade e a habilidade da nossa cultura para
se engajar na rememoracao ativa, pelo menos ao que parece.” (HUYSSEN, 2000;
p. 67). O esforco requerido do publicitario que se propde a trabalhar com imagens
de banco de dados audiovisual parece ser justamente este; trazer a memoria
elementos audiovisuais que possam emocionar e produzir esperanga sem, contudo,
desprezar 0 compromisso ético.

Pressupor gque as imagens de arquivo sejam detentoras de verdade absoluta
é excluir outras possibilidades de fabulacdo, de ressignificacdo das imagens alheias.
O processo de montagem torna-se, entdo, indispensavel. Assim como proposto por
Didi-Huberman, as imagens precisam ser colocadas em didlogo através da
montagem; “... uma mesma palavra s6 ganha sentido se utilizada em contextos que
convém saber variar, experimentar: contextos diferentes, frases, montagens
diferentes.” (2017; p. 41). Para que as imagens comuniquem e toda a potencialidade
emerja elas precisam ser articuladas, organizadas, precisam ser tensionadas atraves
de novos arranjos.

Os atuais softwares de edi¢cdo funcionam a partir da légica nao-linear. Ou
seja, 0 processo de criacdo ndo necessita respeitar a cronologia. Desta forma, assim
como o conteldo em bancos de dados audiovisuais esta disponibilizado como lista
de itens sem ordenacao prévia, como proposto por Manovich, os programas de
edicdo reproduzem este padrdo. Cabe, entdo, ao publicitario construir sua estrutura
narrativa. E papel do publicitario desenvolver e exercitar sua habilidade de
elaboracéo de curvas dramaticas e estruturacio de storytelling. E importante, assim,
explorar as descontinuidades, as lacunas e auséncias, o siléncio e rupturas presentes
na propria apresentacdo do banco de dados audiovisual e dos programas de edi¢do
néo-linear.

Walter Murch, consagrado editor do cinema norte-americano, ao relatar o
processo criativo de montagem do filme “Apocalypse Now”, em seu livro, “Num
piscar de olhos”, denomina cortes falsos como “cortes feitos, considerados e depois
desfeitos ou retirados do filme.” (2004; p. 16). Parece ser oportuno pensar a partir
desta perspectiva ao analisar o trabalho realizado por publicitarios, por dois
motivos. Primeiro porque a l6gica ndo-linear e o continuo acesso a novas imagens
de arquivo exigem atualizagOes e revisdes recorrentes ao longo do processo.

Segundo, em decorréncia da necessidade de aprovacdo inerente ao trabalho
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publicitério, novas versées com pequenos ajustes podem ser solicitadas até quase a
exaustdo. Desta forma, a montagem dos “monstros” pode ser considerada através
da perspectiva de metamorfose, como um organismo em processo de mutacéo e
transformacéo que so é interrompido na véspera da realizacéo, da filmagem oficial
do filme publicitario ou da propria veiculagdo do “monstro”, como no caso dos
filmes publicitéarios da Getty Images. Evidencia-se, assim, a oposi¢do entre a no¢éo
de historia reconhecidamente sucessiva, narrativa e linear e outra perspectiva na
qual o tempo é observado como um turbilhdo feito de atos e blocos inumeros e
simultaneos (BENJAMIN, 1996; DIDI-HUBERMAN, 2017; ERNST, 2013;
FOUCAULT, 2009).

As novas midias possibilitam a veiculacdo de mensagens publicitarias
audiovisuais com maior duracdo e essa perspectiva temporal viabiliza o
florescimento de filmes publicitarios com a presenca de conteldo proveniente de
banco de dados audiovisuais. “A tarefa da arqueologia da midia, ent&o, é repensar
a terminologia arquivistica para abarcar um conceito multimidia do arquivo.”
(ERNST, 2013; p. 122, traducdo nossa).>® Desta forma, parece oportuno investigar
as estratégias de comunicacdo da Getty Images, propostas pela AlmapBBDO,
justamente como um procedimento orientado pela arqueologia das midias para
compreender novos conceitos multimidias.

Isto posto, vale destacar que a pesquisa é de cunho multi-metodoldgico,
composta pelos seguintes métodos: pesquisa exploratéria com buscas na internet,
pesquisa documental a partir de documentos oficiais da Getty Images, revisao
bibliogréafica, analise semiotica em dialogo com a arqueologia das midias e pesquisa
de campo. E na Gltima etapa, para a parte propositiva do trabalho, a pesquisa-a¢ao
foi crucial. Ressaltamos ainda que, duas ferramentas foram centrais para a
consolidacdo de cada etapa desenvolvida: as entrevistas realizadas ao longo do
percurso de investigacédo e os videos-ensaios realizados pelo autor.

Através da revisdo bibliografica serdo abordados os conceitos de Arquivo,
Memoria digital, Banco de Dados, Colecdo, Montagem, Protocolo, Rizoma,
Publicidade, Propaganda, Globalizagdo, Nostalgia, Fragmento, Fabulacdo,
Devaneio, Seducéo, Filme publicitario e Producao audiovisual.

3 The media-archaeological task, then, is to rethink archival terminology in order to embrace a
multimedia concept of the archive.” (ERNST, 2013; p. 122).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

32

A partir da pesquisa exploratoria, foi estabelecido o recorte do objeto e do
corpus do trabalho. Com estes elementos definidos foi desenvolvida escavacao por
maiores informac0des acerca dos processos de realizacao de cada um deles. O estudo
tem base descritiva das caracteristicas apresentadas pelos varios autores sobre a
importancia da montagem, das imagens dos bancos de dados audiovisuais
articuladas na construcédo da linguagem publicitéria e do papel desempenhado pelos
criativos do campo da publicidade.

Desta forma, a fim de enriquecer a anélise e a reflexdo critica acerca da
temaética do trabalho foram pesquisadas e selecionadas entrevistas ja concedidas por
alguns dos realizadores dos filmes publicitarios selecionados para compor o corpus
do trabalho. Tal procedimento tem como objetivo aprofundar o conhecimento sobre
novas ldgicas e estratégias de pré-producdo, concepcao e construcdo de filmes
publicitarios, bem como apropriacdo e ressignificacdo de imagens de banco de
‘dados audiovisuais disponiveis online, em especial a Getty Images. Foram
realizadas, também, pesquisa de entrevistas com os profissionais da Getty Images
responsaveis pelo banco de dados audiovisual com o objetivo de compreender de
forma mais precisa o posicionamento estratégico da empresa®.

Através da analise semidtica (relativa ao corpus da pesquisa) — metodologia
dindmica, que comporta transformacdes ao longo das aplicacBes e das diferentes
fases da investigacdo — combinada com avaliacdo critica acerca da estética do
corpus recortado, o desafio foi investigar a producdo de sentido propagado a partir
dos filmes publicitérios selecionados. Assim, a proposicao inicial era pensar o signo
e especificidades da linguagem audiovisual. Antes de comecar a analise dos filmes
publicitarios, propriamente dita, parece fundamental estabelecer parametros e
balizar a perspectiva semidtica adotada ao longo do trabalho. Neste sentido, é
oportuno recuperar o cuidado metodologico percorrido por Lucia Santaella em sua
obra, “A teoria geral dos signos — Semiose e autogeracgdo.”, ao reproduzir nao
apenas citacbes de Charles Sanders Peirce, mas também diferentes abordagens de
estudiosos da semidtica peirceana para, assim, proporcionar ao leitor uma
compreensdo mais aprofundada acerca da abordagem semioética desenvolvida pelo
autor norte-americano.

Sendo assim, a partir do entendimento de que as palavras definidoras séo:

39 Disponiveis na integra como anexo do trabalho.
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““‘esta para” (stands for), “determina”, “de um tal modo”, “do mesmo modo” etc.”
(SANTAELLA, 1995, p. 32)., é possivel estabelecer aproximacgdes entre semiose e
principios de montagem. Estabelecer relacdo entre imagens, organizar arranjos,
compor de tal modo, determinar encaixes e jungdes, representar do mesmo modo
etc., podem funcionar, ndo apenas como procedimento semantico, mas,
principalmente, como eficiente método de aproximacao para compreender melhor
processamentos mentais de cogni¢do e mecanismos de concatenacdo visual.

Logo, como estratégia reflexiva e procedimento de montagem, foram
produzidos videos-ensaios a partir do contetido audiovisual pesquisado ao longo da
tese que funcionam como parte do método de analise através de parametros proprios
do campo visual. Foi utilizado, concomitantemente, o trabalho de Lucia Santaella
para contextualizar historicamente e ilustrar aplicaces do método semiotico no
campo publicitario ao longo do trabalho. Além disso, em didlogo com o projeto de
andlise semidtica aplicada a marca proposto por Clotilde Perez, o trabalho buscou
identificar e avaliar figuras de linguagem estruturadas através dos objetos
audiovisuais com a finalidade de compreender melhor a construcdo dos signos a
partir do banco de dados audiovisual.

A elaboracdo de videos comunitérios foi utilizada como ferramenta para
investigar possibilidades de resisténcia no campo publicitario. Através de pesquisa
empirica orientada pela pesquisa-acdo foi possivel estabelecer a proximidade
necessaria para o desenvolvimento de oficina na qual integrantes da comunidade
local de Caravelas expressaram suas emoc0es através do audiovisual. Além disso,
a partir de construcdo de sentido coletiva, foram protagonistas do discurso que 0s
representa.

O primeiro capitulo, intitulado “Disco rigido virtual”, aborda a nogdo de
banco de dados audiovisual e estabelece distin¢Bes entre colecdo, arquivo e banco
de dados. A fundamentacdo tedrica é desenvolvida a partir dos estudos de
arqueologia das midias construidos por tedricos alemdes como; Friedrich Kittler,
Wolfgang Ernst e Thomas Elsaesser em didlogo com a perspectiva de Michel
Foucault apresentada em sua obra, “Arqueologia do saber”. Procedimentos e
protocolos de acesso ao banco de dados sdo problematizados a partir do dialogo
entre as teorias de Alexander Galloway, Lev Manovich e Trond Lundemo em
didlogo com o conceito de Sociedade de controle e Rizoma desenvolvido por Gilles

Deleuze. Ainda nesta primeira parte do trabalho séo apresentados e questionados
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alguns procedimentos adotados pela Getty Images em sua politica de relagdes de
licenciamento de contetdo, bem como pardmetros de privacidade perpetrados pela
companhia. Por fim, sdo expostos casos controversos e polémicos envolvendo a
empresa com objetivo de refletir sobre ética e responsabilidade diante de contetdo
disponibilizado no banco de dados audiovisual.

Em didlogo com a nocdo de fantasmagoria e, principalmente, com as logicas
de composicao e suporte imagético, o segundo capitulo, intitulado “Mudancas nos
paradigmas da imagem”, apresenta transformacOes relacionadas as imagens,
sobretudo aquelas utilizadas com finalidade de publicizar e propagar. E
desenvolvida a retomada dos cartazes publicitarios como forma de arte e tomada de
posicdo de vanguarda a partir do didlogo com a teoria de cinema de atracbes de
Tom Gunning, o primeiro cinema dos irmdos Lumiére, de Thomas Edison, de
George Mélies e suas respectivas producbes no campo publicitario. Além disso, a
partir da perspectiva de Leo Charney acerca da nocéao de instante, ha investigacao
sobre as estratégias sensoriais ligadas a visdo e consequente espectatorialidade no
final do século XIX e inicio do século XX. Em paralelo, é desenvolvido ensaio
sobre a popularizacdo do aparato fotogréfico através da recuperagdo da construgédo
da marca Kodak e retomada de algumas de suas pecas publicitarias. Além disso, é
realizada analise semidtica do corpus da pesquisa a partir da chave teorica
apresentada por Lucia Santaella ¢ Winfried Noth, na obra “Imagem: cognicéo,
semidtica, midia”, em dialogo com pressupostos desenvolvidos por Clotilde Perez,
no livro “Signos da marca: expressividade e sensorialidade” e, em paralelo,
interconexdes com parametros cinematograficos de edicdo/montagem. A proposta
do capitulo, assim, é estabelecer correlacdes entre o tipo de espectatorialidade
observado no primeiro cinema, a visualizagdo das imagens disponibilizadas em
banco de dados audiovisual (Getty Images, no caso) através da visualizacdo em
thumbnails e comutacdes observadas ao longo do processo historico.

Ja no terceiro capitulo, intitulado “Simulacdo e metamorfose do material”,
é realizado aprofundamento sobre o conceito de “monstro” publicitario em diadlogo
com o romance de terror gético “Frankenstein”, de Mary Shelley e a
(i)materialidade presente no contetdo audiovisual digital. Ainda neste capitulo,
como estratégia para explorar a aproximacdo entre os campos publicitario e
cinematogréfico, sdo desenvolvidas duas analises comparativas através do método

semidtico e da montagem de video-ensaio experimental: uma das abordagens sera
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a retomada do trabalho criativo de Ridley Scott, em especial suas producdes do
inicio da década de 80 (Alien — 1979, Blade Runner — 1982 e cinco de seus filmes
publicitarios*®) em dialogo com a perspectiva da globalizagio e do romance “1984”,
de George Orwell. A outra temaética escavada/investigada € composta pelo conjunto
de trés filmes publicitarios de perfumes realizados por renomados diretores
cinematograficos (Baz Luhrmann — Chanel — 2004; David Lynch — Gucci — 2007;
Martin Scorsese — Chanel — 2010)*' como estratégia investigativa de elementos
préprios da linguagem audiovisual presentes nos dois campos.

Retomando a perspectiva propositiva do trabalho, no quarto capitulo,
intitulado “Alternativas do olhar”, sdo desenvolvidas analises em torno de
experimentacdes no espaco publicitario, como por exemplo o olhar vanguardista
proposto por Agnés Varda em seu projeto “Une minute pour une image”. A serie
original televisionada é composta por um grupo de 170 imagens, das quais 17 foram
comentadas por Varda. A ideia € estabelecer didlogo entre o principio fotografico,
a estética impressionista e o discurso publicitario utilizando a temporalidade
capitalista como elemento de conexdo entre as trés perspectivas. A utilizacdo do
close-up, a partir da perspectiva de Mary Ann Doane, como estratégia
comunicacional para producdo de uma reflexao critica diante da l6gica publicitaria.
Conjuntamente, é apresentada proposta critica ao capitalismo que desenvolve
reapropriacdo de imagens e de marcas para repensar as ldgicas publicitarias e
mercadoldgicas; os remixes, tendo como principal referéncia o norte-americano
Jonathan Mcintosh*?, enquanto expressdo artistica e contestagio plblica. Por fim,
é defendido o conceito de Publicidade Social e compartilhada a experiéncia
aplicada em um dos projetos realizado pelo LACCOPS (Laboratério de
Investigagdo em Comunicacdo Comunitaria e Publicidade Social) como premissa
para promover educacédo, engajamento social e reflexdo critica através da produgéo
audiovisual.

Cabe ressaltar que ao longo dos capitulos o vasto acervo de imagens do

Getty Images esta em evidéncia e serve, constantemente, como elemento de

40 Disponiveis em: https://youtu.be/2zfqw8nhUwA,; https://youtu.be/MHNKx33Wkzg;
https://youtu.be/JnVyANeOZnE; https://youtu.be/AiIBCRQL58_K;
https://youtu.be/H_aNH8_ PFA4. Todos acessados em 10 de fevereiro de 2019.

41 Disponiveis em: https://youtu.be/OhcaakhGLOO; https://youtu.be/tprN-vsHMoU;
https://youtu.be/oG-nnDInWrA. Todos acessado em 12 de fevereiro de 2019.

42 Disponivel em: http://popculturedetective.agency/. Acessado em 10 de dezembro de 2017.
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referéncia e andlise. Além de entrevistas com profissionais da empresa foram
pesquisados videos no YouTube com depoimentos e entrevistas do presidente e dos
principais diretores da companhia discorrendo sobre o desenvolvimento e as
transformacdes do proprio negocio, bem como reportagens/noticias jornalisticas
acerca do desempenho da companhia. Também sdo apresentadas anélises incluindo
composigdes autorais dos filmes publicitarios que formam o corpus ao longo dos
capitulos, nos momentos em que este elemento for necessario, para aprofundar a

discussdo sobre elementos técnicos especificos.
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1. Disco rigido virtual

Ao longo deste primeiro capitulo serdo apresentadas peculiaridades da Getty
Images e de que maneira a empresa compreende conteddo audiovisual como
commodity. Através de pesquisa bibliogréfica serd articulada conceituacéo e,
principalmente, diferenciagéo entre colecédo, arquivo e banco de dados, a partir do
dialogo entre os conceitos apresentados por: Manovich, Ernst e Lundemo. Adiante,
a proposta seré estabelecer parametros para compreender protocolos e mecanismos
de funcionamento de poder e vigilancia, através da retomada das perspectivas de
Foucault e Deleuze. A partir da nocdo de controle, este capitulo visa evidenciar
atualizacBes e mutacGes do capitalismo em consonancia com estratégias de
invisibilidade perpetrados para garantir ambiente virtual user friendly, no qual
dados pessoais sdo coletados para posterior comercializagdo e/ou construcdo de
mensagens publicitarias ainda mais eficientes e segmentadas. Por meio da sele¢éo
de trechos da politica da empresa sera sugerida aproximacao entre os termos de
condicdo de uso da ferramenta e a ldgica de propagacdo ideologica nazista. No
decorrer da pesquisa foram encontrados casos juridicos que serdo apresentados no
final do capitulo para questionar a ética da Getty Images e a incongruéncia da
empresa com pardmetros de licenciamento de contetido audiovisual que a mesma

afirma defender.

1.1. Banco de dados audiovisual e suas especificidades

No quadro de Carl Spitzweg, de cerca de 1850, 0 personagem ereto no topo
da escada olha fixamente, de maneira concentrada, para as paginas de um livro que
segura em sua mao esquerda. Simultaneamente, segura outros trés livros; um com
a mao direita, outro debaixo do brago esquerdo e o terceiro entre os joelhos. Diante
da prateira repleta de livros de metafisica, o bibliomano parece buscar por
informacdes que parecem lhe escapar, por um contetido que aparenta ser lacunar,
gue ndo pode ser encontrado em apenas um dos volumes de sua biblioteca. E,
justamente, por isso seu gesto denota uma tentativa de encontrar aquilo que falta,
sua pesquisa € desenvolvida de maneira fragmentada. Sua posi¢do erguida, de
costas para a fonte de luz, é passivel de ser comparada com a de um montador diante
da mesa de montagem (ilha de edig&o linear), ou mesmo com a de um usuério de

computador diante da tela iluminada que langa luz em seu rosto (apesar deste tltimo
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permanecer sentado é possivel relembrar o protagonista do filme Minority Report,
ja mencionado na introducdo deste trabalho, que é capaz de visualizar diferentes
imagens controlando-as com suas préprias méos permanecendo de pé diante do

dispositivo).

Imagem 1 — Der Bicherwurm (O bibliémano, ou O rato de biblioteca).

Neste sentido, mudam os suportes, hd uma atualizacao de telas, mas parece
haver gestos que se perpetuam, que se atualizam; o olhar atento em busca de
detalhes e a selecdo a partir de fragmentos combinados/rearranjados sao dois deles.
A proximidade do livro em relacdo ao rosto pode ser comparada ao gesto do
montador que posiciona a pelicula contra a luz para ser capaz de observar detalhes
especificos do fotograma, ou entédo do usuario que amplia uma determinada area de

sua tela de visualizacdo, um zoom digital que produz reenquadramentos e permite
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a “experiéncia do inconsciente otico” (BENJAMIN, 1996; p. 189). Tal distancia
pode ser também considerada, em virtude dos cabelos brancos, como uma
dificuldade visual acompanhada do esquecimento dos Oculos que permanece na
mesa de leitura presente no mesmo cémodo, mas fora de quadro, no extracampo do
quadro de Spitzweg (é sempre necessario fabular/imaginar, apesar de tudo*). E
necessario um esforco de imaginacéo para ser possivel estabelecer conexdes*. Ou,
ainda, como uma necessidade de observar mais de perto um detalhe essencial da
pesquisa, afinal sua postura, incluindo as sobrancelhas ligeiramente levantadas e o
pescoco inclinado para frente, indicam atencdo agugada e concentracdo, quem sabe

até um olhar arqueoldgico.

A diferenca, no entanto, entre toda a midia antiga, como o livro e o computador,

reside na simples evidéncia de que os livros ndo podem ser (re)programados uma

vez impressos. Assim, o computador ndo pode ser facilmente compativel com uma
historia (de midia); em vez disso, tem um arché, uma (archeo)ldgica prépria.

(ERNST, 2013, p.124, traducéo nossa).*

Bem, se fosse possivel propor uma leitura atualizada deste quadro, ao invés
de livros o personagem estaria diante de uma tela de computador com inUmeras
janelas abertas em seu navegador de internet através de uma conexao de banda larga
com ultra velocidade e com possibilidade de acesso ndo apenas a sua biblioteca
particular, mas inUmeras bibliotecas existentes ao redor do mundo. Cabe salientar
ainda que, diferente dos livros acessados, cada uma das paginas virtuais visitadas
poderia ser reprogramada e, assim, apresentar novas e atualizadas informacées
quantas vezes necessario. A relacdo com o conteldo seria pensada a partir de uma
perspectiva de hiperlinks, informacdes conectadas que poderiam ser acessadas de
forma simultanea, uma espécie de rizoma cibernético.*®

Manovich é categdrico ao afirmar que € necessario pensar uma nova

metodologia de trabalho ao se debrugar diante de um vasto contetdo audiovisual;

43 Referéncia ao trabalho desenvolvido por Georges Didi-Huberman em sua obra, Cascas (2017).
4 Ndo sera aprofundado neste trabalho, mas é possivel relembrar, também, a explicacdo de Jesus
Cristo em optar por falar através de parabolas, no Evangelho de Mateus,13:14: “E neles se cumpre
a profecia de Isaias, que diz: Ouvindo, ouvireis, mas ndo compreendereis, e, vendo, vereis, mas ndo
percebereis.” Assim, seria necessario primeiro uma transformagdo interna, individual, uma mudanca
na receptividade do coragdo que, como consequéncia, possibilitaria ver e ouvir/compreender de
forma plena.

4 The difference, though, between all old media like the book and the computer lies in the simple
evidence that books cannot be (re)programmed once printed. Thus the computer cannot easily be
made compatible with a (media) history; it rather has an arché, a (archeo)logics of its own. (ERNST,
2013, p.124).

46 Esta perspectiva sera aprofundada no subcapitulo 1.2.
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“O método béasico que sempre funcionou quando os nimeros de objetos de midia
eram pequenos — ver todas as imagens ou videos, observar padrdes e interpreta-los
— néo funciona mais.” (2011; p. 2, tradugio nossa)*’. De certa forma, parece se
coadunar com a solicitacdo de Wolfgang Ernst por uma arqueologia da midia que
problematize e tensione especificidades das novas tecnologias digitais, sobretudo a
memodria digital e o arquivo. Sendo assim, na nova versdo do quadro seria possivel
efetuar download, em diferentes formatos, de varias obras e, assim, armazenar um
acervo pessoal de livros em versdo digital. Ndo seriam necessariamente livros,
afinal; “Para o computador, as diferencgas entre som, imagem e texto, se levadas em
consideracdo, seriam apenas as diferencas entre os formatos de dados.” (ERNST,
2013, p.128, tradugdo nossa).*®

Logo, o volume de conteudo disponivel seria, potencialmente, ilimitado.
Dados armazenados que teriam o potencial de consulta de forma instantdnea. Nao
seriam, todavia, copias fisicas dos livros, mas arquivos digitalizados do livro, ou de
qualquer conteudo relacionado, direta ou indiretamente, ao livro — na verdade uma
sequéncia numérica de dados que podem ser interpretados pelo sistema operacional
do computador. A maquina ndo efetua distin¢do entre os arquivos, sdo todos dados,
algoritmos armazenados no disco rigido. Poder-se-ia propor, também, desenvolver
uma releitura do quadro de Spitzweg em um periodo essencialmente digital, de tal
forma que a imagem fosse composta por multiplas camadas e passivel de ser
manipulada e retocada em niveis de detalhes imperceptiveis a olho nu. Pixel por
pixel, ao invés de pincelada por pincelada. Filtros das mais diversas possibilidades
imaginarias poderiam ser aplicados na imagem como uma experiéncia anterior a
versdo final estar concluida. De fato, a partir do arquivo aberto, até mesmo a versao

concluida estaria passivel de sofrer alteragdes.

As tecnologias populares de acesso a midia dos seculos X1X e XX, como lanternas
magicas, projetores de filmes, microfones, Moviola e Steenbeck, gravadores, fitas
de gravacgdo de &udio e video, VCR foram projetadas para acessar um unico item
de midia por vez em uma faixa limitada de velocidades. Isso estava de acordo com
a organizacgdo da distribuicdo de midia: lojas de discos e de video, bibliotecas,
televisao e radio so6 disponibilizariam alguns itens de cada vez. Por exemplo, vocé
ndo podia assistir mais do que alguns canais de TV ao mesmo tempo ou pegar

47 the basic method which always worked when numbers of media objects were small — see all
images or videos, notice patterns, and interpret them — no longer works. (MANOVICH, 2011; p. 2).
48 For the computer, the differences among sound, image, and text, if they counted, would be only
the differences among data formats.” (ERNST, 2013, p. 128).
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emprestado mais do que alguns videos de uma biblioteca. (MANOVICH, 2011; p.

3, traducéo nossa).*

Houve uma mudanca estrutural nas tecnologias — incluindo parametros de
visibilidade e espectatorialidade — que impactaram de forma significativa
metodologias de armazenamento e acesso ao conteldo audiovisual. Entretanto, para
desenvolver uma aproximacdo e uma analise mais detalhada do material
audiovisual disponibilizado pela Getty Images parece ser necessario, como
proposto por Wolfgang Ernst, o desenvolvimento da arqueologia — como no sentido
preconizado por Foucault — das midias digitais. E necessario, assim, buscar por
particularidades do digital, pelos principios que impulsionam a computacdo, mais
do que por informacgbes técnicas acerca do primeiro computador da histéria.
“Preciso saber se a maquina funciona e o que ela pode produzir.” (FOUCAULT,
2009; p. 154).

Desenvolver um trabalho de olhar imagens a partir de uma ldgica
arqueologica; “comparar 0 que vemos no presente, o que sobreviveu, com o que
sabemos ter desaparecido.” (DIDI-HUBERMAN, 2017; p. 41). Aplicar, assim, 0
trabalho arqueoldgico proposto por Ernst, alicercado no pensamento de Foucault e
Derrida, em didlogo com uma escavacdo e recordacdo preconizada por Walter
Benjamin e aplicada, tanto por Didi-Huberman, quanto por Catherine Russel,

através de sua arquivologia.

As novas tecnologias também transformaram o status de arquivos de institui¢oes
fechadas para acesso aberto, com implicacGes significativas para a estética e a
politica das préticas de arquivamento. A arquivologia é um método critico derivado
da teoria cultural de Walter Benjamin, que fornece ferramentas valiosas para
entender as implicagdes da pratica de remixagem, reciclagem e reconfiguragdo do
banco de imagens. (RUSSELL, 2018; p. 11, traduc&o nossa).*

4% The popular media access technologies of the 19th and 20th century such as slide lanterns, film
projectors, microforms, Moviola and Steenbeck, record players, audio and video tape recorders,
VCR were designed to access single media items at a time at a limited range of speeds. This went
hand in hand with the organization of media distribution: record and video stores, libraries,
television and radio would all only make available a few items at a time. For instance, you could not
watch more than a few TV channels at the same time, or borrow more than a few videotapes from a
library. (MANOVICH, 2011; p. 3).

%0 New technologies have also transformed the status of archives from closed institutions to open
access, with significant implications for the aesthetics and politics of archival practices.
Archiveology is a critical method derived from Walter Benjamin’s cultural theory that provides
valuable tools for grasping the implications of the practice of remixing, recycling, and reconfiguring
the image bank. (RUSSELL, 2018; p. 11).
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E fundamental, assim, levar em consideracio a virada tecnoldgica apontada
por Russell e pensar as transformacgdes que ampliam 0 acesso e promovem
alteracdes significativas nas praticas do arquivo, pois a mudanca institucional de

maior abertura altera fronteiras e limites de classificacdo. Como aponta Ernst:

Embora o termo arquivo pareca descrever quase todos os tipos de bancos de dados
na World Wide Web quase que universalmente, ele também desfoca as
(des)semelhancas entre arquivos antigos (impressos) e novos (digitais). E
exatamente o multi de multimidia que separa arquivos antigos de novos. (2013, p.

125, traducéo nossa).**

De acordo com tal perspectiva, compreender caracteristicas préprias do
digital, como suas multiplicidades e a possibilidade de constru¢des coletivas a partir
de uma perspectiva de memoria global, permite enxergar o arquivo como uma fonte
da prépria existéncia.

Sendo assim, como uma etapa arqueoldgica do trabalho, é necesséario
estabelecer distin¢des, especificidades e interconexdes entre as categorias: colecéo,
arquivo e banco de dados. Pois, muitas vezes, estas terminologias ndo sdo tdo claras
e evidentes, mais que isso, por vezes, as fronteiras entre elas sdo porosas e parecem

existir areas de intersecdo. Logo, na perspectiva de Trond Lundemo;

O arquivo ndo é um lugar para o armazenamento do passado: pelo contrario, ele é

baseado na selecéo do que incluir no armazenamento de arquivos e o que excluir.

Selecéo é o principio constitutivo do arquivo e, regulando o que deve ser entendido

como passado e, consequentemente, decidindo o futuro, o arquivo é o local de

decisdes politicas. (2014; p. 17, tradugdo nossa).>

Em principio, a afirmacao do autor sueco pode até parecer estranha. Afinal,
como é possivel pensar o arquivo como um ndo lugar de armazenamento do
passado? Vestigios do passado ndo permanecem inscritos no arquivo? De fato, ha
rastros e resquicios do passado que permanecem como pistas a serem articuladas.
Por outro lado, justamente pela l6gica de selegdo apontada por Lundemo, as lacunas
e auséncias evidenciam o que foi excluido. Por exemplo, a auséncia da fotografia,

produzida pelo Sonderkommando, da copa das arvores como uma das lapides no

51 Although the term archive seems to describe all sorts of data banks on the World Wide Web
almost universally, it also blurs the (dis)similarities between old (print) and new (digital) archives.
It is exactly the multi of multimedia that separates old from new archives.” (ERNST, 2013, p. 125).
52 The archive is not a place for the storage of the past: on the contrary, it is founded on the selection
of what to include in archival storage and what to exclude. Selection is the constituting principle of
the archive, and by regulating what is to be understood as the past, and consequently deciding the
future, the archive is the locus of political decisions. (LUNDEMO, 2014; p. 17).
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museu de Auschwitz-Birkenau, como apontado por Georges Didi-Huberman, em
sua obra Cascas. Tal desaparecimento aponta para decis@es politicas da instituig&o.
Esta comparacdo entre o que sobrevive e 0 que desaparece permite compreender
critérios de armazenamento. Logo, posicionamentos politicos em relacdo ao que
permanecera como informagdo. Decisdes que norteiam a maneira de contar uma
determinada histdria e, ainda, critérios de selecdo sobre o0 que permanecerd como
memoria para futuras geracgoes.

Em relacdo a Getty Images, por exemplo, é importante considerar a linha
editorial da empresa, critérios mercadol6gicos orientados pelo lucro que sdo
parametros constitutivos da companhia e que na maioria das vezes permanece
encoberto/velado, pois varias imagens produzidas e apresentadas sdo rechacadas.
De acordo com Jonathan Klein®3, um dos fundadores da empresa, apenas 10% das
imagens produzidas e enviadas pelos produtores de contetdo da empresa sdo
disponibilidades no site. Em outras palavras, 90% do contedo audiovisual com
potencial de ser licenciado é descartado, ou melhor, sequer considerado pelo
sistema. Klein afirma que as decisdes da empresa sdo baseadas em um
procedimento denominado; visual anthropology ou creative research. Tal
metodologia, baseada em pesquisa e, especialmente, em dados armazenados a partir
do acesso ao conteudo disponibilizado possibilita compreender melhor as
demandas por contetido audiovisual e, também, direcionar o trabalho desenvolvido
pelos produtores de contetdo. Assim, uma estratégia que proporciona visibilidade
para um determinado conteldo hegemonico e, simultaneamente, apaga outras
tantas alternativas audiovisuais.

Neste sentido, a big data coletada pela empresa produz informacGes que
funcionam como pardmetro para tomada de decisGes orientadas pela l6gica
capitalista. Ndo é de se estranhar, assim, que muitos dos publicitarios brasileiros
apontam a auséncia de imagens com tipos sociais proprios do Brasil como uma das
fragilidades em relacdo ao conteddo disponibilizado pela empresa. Em outras
palavras, os critérios utilizados pela Getty Images para definir quais serdo as
imagens disponibilizadas parece acarretar em uma espécie de higienizacdo do
proprio acervo. Desta maneira, o padrdo de qualidade desenvolvido pela

companhia, apesar de ser eficiente e atender uma demanda de mercado, faz

53 Disponivel em: https://youtu.be/PKBPNMYUCXw. Acessado em 17 de dezembro de 2017.
Entrevista publicada no YouTube em janeiro de 2015.
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desaparecer uma gama significativa de imagens.

A empresa parece estar antenada para tentar solucionar estas criticas e, ainda
mantendo parédmetros editoriais, preencher as lacunas identificadas por seus
usuarios. Como € possivel observar em outro video® — uma palestra proferida por
Jonathan Klein durante o Festival de Cannes 2014 — o CEO da Getty Images, apds
exibir e enaltecer algumas fotografias existentes no banco de dados de sua
companhia, destaca a importancia da autencidade das imagens e sublinha a
necessidade de “#RePicture”, ou seja, enfatiza a importancia de descartar os
clichés, os esteredtipos e estabelecer representacfes de conceitos e assuntos que
sejam verdadeiros e se coadunem com os valores da sociedade contemporanea.
Quase no final deste mesmo video, Klein enumera algumas palavras-chaves que,
segundo o empresario, precisam passar por revisoes e reinterpretacoes.

O cuidado com a representatividade parece estar crescendo como politica
da companhia para, entdo, conseguir estabelecer dialogo com publico mais amplo.
Em entrevista publicada em 2019 na qual comenta sobre o futuro da Comunicacao
Visual, Rebeca Swift>® — Chefe Global de Ideias Criativas da Getty Images —
destaca algumas cole¢des de imagens que estdo sendo organizadas com objetivo de
transmitir heterogeneidades e diversidades. Em paralelo, a empresa esta buscando
segmentar a busca dos usuarios através do rastreamento de endereco IP no momento
de acesso ao site. Como ilustra a imagem abaixo, uma captura de tela da Getty
Images norte-americana, na qual ao acessar a pagina da companhia o usuario recebe
uma mensagem no idioma do IP de sua maquina onde um pop-up aparece com
indicagdo: “obtenha resultados com um toque brasileiro” e, logo abaixo, um icone
que pretende “facilitar” o acesso ao contetido mais recortado ou que esteja mais

alinhado ao filtro de perfil de usuério detectado.

%4 Disponivel em: https://youtu.be/39TK1_SENSk. Acessado em 16 de abril de 2018.
%5 Disponivel em: https://youtu.be/1J4dXHHIQMA. Acessado em 20 de julho de 2019.
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NOVIDADE

Obtenha resultados com um
toque brasileiro

Visite wvaw.gettyimages.com.br para obter
resultados de pesquisa regionalmente relevantes.

VISITE AGETTY IMAGES BRASIL

Imagem 2 — Captura de tela da pagina da Getty Images norte-americana®®.

Estes esforcos de reposicionamento pouco a pouco comecam a Ser
perceptiveis através de acessos ao contelido da Getty Images. Em outro video,
também publicado em 2014, Paula Costa®’, Gerente de Contas de Midia da Getty
Images no Brasil, afirma que a empresa tem uma producéo visando um contetdo
multiétnico e complementa tal raciocinio ao declarar ser esta uma orientacéo global.
Entretanto, ao longo de muitos anos, o primeiro contato com o acervo da empresa
produzia, geralmente, a sensacao de estar diante de imagens pasteurizadas. Ainda
de acordo com Jonathan Klein, diante da imensa proliferacdo de imagens, uma das
principais caracteristicas da Getty Images é sua capacidade de curadoria.
Entretanto, como é possivel enaltecer a habilidade de organizar e cuidar de
contetdo audiovisual quando grande parte do material sequer é compartilhado ou

disponibilizado para visualizacdo?

O termo arquivo €é frequentemente assumido para cobrir todas as atividades de
armazenamento. “No entanto, os arquivos ndo sdo”, segundo Spieker, “colecdes, e
suas especificidades arqueoldgicas da midia e estratégias reprodutivas
(mnemonicas) precisam ser cuidadosamente avaliadas”. O que, entdo, ¢ um
arquivo?

Um arquivo ndo é uma quantidade arbitraria, ndo apenas qualquer colecéo de coisas
pode ser um arquivo. O regime de arquivamento da memoria ndo € uma escolha
idiossincratica, mas uma operacdo governada por regras, administrativamente
programada, de inclusdes e exclusdbes que podem ser reformuladas
ciberneticamente ou mesmo digitalmente. (ERNST, 2013, p. 129, tradugéo
nossa).>®

5 Captura realizada em 16 de setembro de 2019.

57 Disponivel em https://pt-br.eventials.com/locaweb/o-que-e-direito-autoral-no-uso-de-imagens-
com-paula-costa-da-getty-images-brasil/. Acessado em 10 de setembro de 2019.

%8 The term archive is frequently assumed to cover all activities of storing. “Yet archives are not”,
according to Spieker, “collections, and their media-archaeological specificity and reproductive
(mnemonic) strategies have to be carefully evaluated.” What, then, is an archive?
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Como apresentado na introducédo do trabalho, Ernst afirma que a internet é
uma colecdo, pois apresenta enorme capacidade de armazenamento e conservagao
de dados. O autor ainda sugere que o regime de memoria da colecdo é marcado por
escolhas idiossincraticas. Em outras palavras, ndo existem critérios, parametros ou
regulamentos que norteiam a sele¢do do que serd mantido ou desconsiderado. Na
verdade, as decisdes sdo pessoais e sem preceitos de padronizagdo compartilhados,
logo dificultando possiveis concatenac6es de multiplas cole¢es. Todo usuario, em
principio, é capaz de postar e compartilhar qualquer tipo de conteddo na internet.

Lundemo corrobora esta perspectiva;

No arquivo como uma instituicdo administrativa, as leis e regulamentos

prescrevem o que incluir e o que descartar. Esse é o fator que define o arquivo, em

oposicao a colecdo, onde esses critérios formais estdo frequentemente faltando.

(2014; p. 18, traducéo nossa).>®

Logo, é importante sublinhar a auséncia de metodologias formais de
armazenamento como um dos aspectos que caracteriza uma colecédo. Preferéncias
pessoais, escolhas particulares e individuais, geralmente, direcionam as triagens de
uma colecdo. “Uma colecdo € uma iniciativa privada ou de uma organizacgéo para
coletar objetos e documentos que ndo estdo legalmente vinculados pelas
autoridades. Isto contrasta com o arquivo, onde a selecdo é sempre formalmente
regulada.” (LUNDEMO, 2014; p. 22, traducdo nossa).®® Ora, a Getty Images é um
repositorio de conteudo audiovisual que pode ser acessado online, logo, faz parte
da internet. Todavia, estabelece critérios e parametros administrativos acerca do
tipo de contetdo que estard disponivel para ser licenciado, ndo esta aberta para
participacdo de todos como o YouTube, pois existem rigorosos parametros
editoriais e curatoriais, mesmo para aqueles que desejam ser colaboradores.
Pardmetros que podem, inclusive, passar por transformagdes ao decorrer do tempo

em virtude de realinhamentos comerciais. Além disso, obedece as leis e normas de

An archive is not an arbitrary quantity, not just any collection of things can be an archive. The
archival regime of memory is not an idiosyncratic choice but a rule-governed, administratively
programmed operation of inclusions and exclusions that can be reformulated cybernetically or even
digitally. (ERNST, 2013, p. 129).

59 In the archive as an administrative institution, laws and regulations prescribe what to include and
what to discard. This is the defining factor of the archive, as opposed to collection, where such
formal criteria most often are lacking. (LUNDEMO, 2014; p. 18).

80 A collection is a private or organization-based initiative to collect objects and documents that are
not legally bound by the authorities. This stands in contrast to the archive, where selection is always
formally regulated.” (LUNDEMO, 2014; p. 22).
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licenciamento de conteudo audiovisual que podem variar dependendo do
pais/localidade e, ainda, estabelecem regras internas acerca do que deve ser
armazenado e do que sequer ¢ disponibilizado como contetdo. Neste sentido, de
gue maneira poderia a Getty Images ser classificada? Seria uma colecdo virtual
pautada essencialmente por interesses capitalistas? Ou seria melhor categorizada
como um arquivo digital com amplo acesso e simplificacdo do processo burocratico

de licenciamento de conteddo audiovisual?

(...) esses usos metaféricos do conceito de arquivo ndo podem simplesmente ser
ignorados, porque eles testemunham uma mudanga na maneira como se entende
arquivos e armazenamento em um momento de ruptura tecnoldgica do analégico
para o digital. Além disso, a relagdo entre arquivos e colegdes também demonstra
como o conceito de arquivo de Foucault ndo pode ser aplicado apenas a arquivos
fisicos, como as regras para o que pode ser dito (e ndo), e por extensdo mostrado e
ouvido, em um dado momento também se aplicam as cole¢des. Além disso, como
nem todas as seleces sdo prescritas por legisladores e arquivistas, mas também
sdo determinadas por técnicas de arquivamento, as sele¢cdes também condicionam
o que ¢ coletado e armazenado em “colegdes”. (LUNDEMO, 2014; p. 22, tradugéo
nossa).®
A perspectiva apresentada por Trond Lundemo parece elucidar as
dificuldades de tracar limites entre arquivo e colecdo, bem como para sobreposicdes
entre os dois conceitos. A diferenciacdo proposta pelo autor sueco diz respeito a
dois periodos distintos do arquivo. Cabe sublinhar, entretanto, que Lundemo opta
por ndo trabalhar com a época dos arquivos textuais. Ou seja, escolhe investigar
duas propostas particulares de armazenamento de contetdo, uma imbricada pelo
conteddo audiovisual e outra pela selecdo digital. A primeira época o autor
denomina de intermediario (intermedial archive) e a situa no final do seculo XIX a
partir do surgimento de tecnologias como; gramofone, fotografia e filme.
Alicergado no pensamento do autor alemé&o Friedrich Kittler, Lundemo aponta este
periodo como um momento de ruptura na légica do arquivo, uma vez que “a

constelacdo de midia cria lacunas e contradi¢des entre imagens, sons e textos.”

61 (...) these metaphorical uses of the concept of the archive cannot simply be ignored, because they
bear testimony to a change in the way one understands archives and storage at a time of technological
rupture from the analogue to the digital. Furthermore, the relationship between archives and
collections also demonstrates how Foucault’s concept of the archive cannot be applied only to
physical archives, as the rules for what can be said (and not), and by extension shown and heard, at
a given time also apply to collections. Moreover, as not all selections are prescribed by legislators
and archivists, but are also determined by archival techniques, selections also condition what is
collected and stored in “collections.” (LUNDEMO, 2014; p. 22).
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(LUNDEMO, 2014; p. 19, tradugdo nossa).®> O segundo periodo destacado pelo
autor visa pensar as atuais tecnologias digitais de armazenamento e o0 processo de
digitalizacdo como uma transcodificacdo do material original em algoritmos que
possibilitam acesso apenas aos “efeitos de superficie” disponibilizados na tela do
computador. “Os algoritmos do software de computador decidem como se pode
usar o arquivo digital, mas sdo inacessiveis ao usuario.” (LUNDEMO, 2014; p. 19,
traducdo nossa).’® Assim, Lundemo propde refletir sobre o processo de selegio
unificado viabilizado pela indexacao do banco de dados.

No filme publicitario da Getty Images, “100 years in Footage in 100
seconds™®*, é apresentada uma compilacdo audiovisual acerca do século XX.
Importante destacar que o comercial comeca com som do projetor de pelicula e
aplicacdo de efeitos na tela para simular uma materialidade especifica do suporte
cinematogréfico. Através da selecdo de imagens iconicas a marca se posiciona
como uma porta de acesso ao futuro. Apos apresentar a evolucdo dos meios de
transporte, 0 avanco da ldgica capitalista, as guerras que terminaram com a bandeira
norte-americana hasteada, personagens politicos e celebridades da cultura pop
norte-americana, o filme publicitario de, aproximadamente 1°45”, termina com a
imagem digitalmente modificada de um menino de costas abrindo uma porta e
segurando seu ursinho de pellcia. Do lado de fora, ou seja, 0 cenario visualizado
pela crianca, ha uma representacdo do futuro ainda a ser descoberto; uma tela de
computador com a indicagdo find (buscar/encontrar). Desta maneira, ao invés de
livros (como no quadro de Carl Spitzweg, ha uma tela diante dos olhos, um portal
com possibilidades ilimitadas para serem exploradas, todas somente a um “click”
de distancia). Além disso, ndo se trata mais de um senhor de cabeca branca, mas de
um menino que ainda segura seu brinquedo e que é convocado para, intuitivamente,
iniciar suas pesquisas, suas buscas digitais. Curioso observar, também, como esta
imagem remete ao protagonista do filme Inteligéncia Artificial (2001), de Steven
Spielberg, logo uma espécie de hibridismo dos dois campos (COVALESKI,
2010)%.

62 the constellation of media creates gaps and contradictions between images, sounds and texts.
(LUNDEMO, 2014; p. 19).

8 The algorithms of computer software decide how one can use the digital archive, but are
themselves inaccessible to the user.” (LUNDEMO, 2014; p. 19).

% Disponivel em: https://youtu.be/XxqG2etM63Y. Acessado em 10 de dezembro de 2017.

85 O dialogo e a intersecdo entre os campos publicitario e cinematografico sera aprofundada ao longo
dos capitulos 2 e 3.
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gelttyimages | ' |

Imagem 3 — frame retirado do filme publicitario “100 years in Footage in 100 seconds" (lado
esquerdo) e frame retirado do filme Inteligéncia Artificial (lado direito).

Lev Manovich apresenta uma ldgica de selecdo que, segundo o autor,
orienta a cultura computacional. Apresenta exemplos de diferentes softwares que
convocam o usudrio a fazer selegdes diante da vasta gama de opgdes apresentadas
(filtros, efeitos, texturas, transi¢fes). “Novos objetos de midia raramente séo
criados completamente do zero; geralmente eles sdo montados a partir de pecas
ready-made. Colocado de forma diferente, na cultura computacional, a criacdo
auténtica foi substituida pela selecdo a partir de um menu.” (MANOVICH, 2001;
p. 124 , tradugdo nossa).®® Justamente por causa desta ldgica, o processo de criagio
se torna mais eficiente para profissionais e o usuario desenvolve a percepcao de ndo
ser apenas um consumidor, mas também um autor, capaz de criar novos objetos e
experiéncias midiaticas. Neste sentido, a Getty Images é um exemplo relevante,
pois disponibiliza uma quantidade significativa e continuamente crescente de
opcdes para serem selecionadas pelo usuério. Seu vasto conteddo audiovisual pode
ser facilmente licenciado e articulado de mdltiplas formas. O ready-made
audiovisual é disponibilizado digitalmente para que através de procedimentos de
montagem, especialmente através do didlogo com a banda sonora, novos arranjos e
perspectivas sejam apresentados. A selecdo de pedacgos digitais viabiliza a
construcdo de narrativas, muitas vezes alicercada na narracdo, na redagédo
publicitaria.

O filme publicitario, “Jack — infinitas possibilidade®’, por exemplo, utiliza
uma mesma narracdo em off para apresentar cinco diferentes propostas narrativas.

Constroi distintas representacdes para caracterizar 0 personagem e sua respectiva

% New media objects are rarely created completely from scratch; usually they are assembled from
ready-made parts. Put differently, in computer culture authentic creation has been replaced by
selection from a menu.” (MANOVICH, 2001; p. 124).

67 Mencionado na nota de rodapé #14.
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estrutura familiar. A primeira, o estere6tipo comumente utilizado para exibi¢éo do
conceito de familia em comerciais. A segunda, uma familia de vampiros na qual a
escola das criancas é apresentada através de uma revoada de morcegos, o trabalho
do casal por méos agitadas tocando o vidro manchado de sangue e o retorno para
casa retoma a imagem de Nosferatu subindo uma das escadas de seu castelo. A
terceira familia é composta muito mais por aspectos de cenario, através de takes
que remetem ao ambiente country, de velho oeste, do que por tipos fisicos. Ha uma
nitida tentativa de exploracdo de icones culturais que possam evocar um
determinado imaginario. A quarta familia, por sua vez, é constituida por cangurus
e, curiosamente, uma das imagens utilizadas®® é originaria do primeiro cinema, do
periodo das atragdes®® — um plano aberto de uma luta de boxe entre o animal e um
homem — e neste filme publicitéario € apresentada como uma maneira de representar
o dia de trabalho do animal. O filme do século XIX é remasterizado, digitalizado
em formato QuickTime em 10bit ProRes 422 e montado juntamente com outros
videos e fotografias completamente deslocado de sua perspectiva historica. A
quinta familia € na verdade composta por virus possiveis de serem observados a
partir de animagdes, imagens microscépicas e pessoas espirrando. A fabulacdo é
sublinhada como uma possivel estratégia de comunicacao, a mensagem de infinitas
possibilidades € estruturada através da dimensdo da fantasia, da imaginacédo, da
antropomorfizacdo celular. Cabe ainda salientar dois aspectos estéticos
significativos: primeiro, a utilizacdo tanto de fotografias, quanto de videos na
composi¢do e montagem do filme publicitario, ou seja, a possibilidade de quebra
de hierarquia em relacdo aos suportes/formatos e, segundo, a presenca de uma
numeracdo em cada uma das imagens presentes no comercial, indicando assim a
referéncia simples de identificacdo dentro do banco de dados, uma espécie de indice

digital para otimizar o acesso ao material bruto, facilitando procedimentos de busca.

8 Disponivel em: https://www.gettyimages.com.br/detail/video/wide-shot-man-and-kangaroo-
performing-boxing-act-in-filmagem-de-video/704-7?adppopup=true. Acessado em 20 de setembro
de 2019. Imagem catalogada na Getty Images como parte da colecdo Archive Films: Creative
(composta por mais de 18 mil videos — disponivel em:
https://www.gettyimages.com/videos/archive-
films?collections=afc&phrase=Archive%20Films&sort=best#license. Acessado em 20 de setembro
de 2019), datada de 1895.

89 Esta perspectiva sera aprofundada ao longo do subcapitulo 2.2.
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Sabemos agora que um texto ndo é feito de uma linha de palavras a produzir um
sentido Unico, de certa maneira teolégico (...), mas um espaco de dimensdes
multiplas, onde se casam e se contestam escrituras variadas, das quais nenhuma é
original: o texto é um tecido de cita¢Oes, oriundas dos mil focos da cultura.
(BARTHES, 2004; p. 62).

A afirmacdo de Barthes acerca do texto pode e deve ser aplicada em relagéo
ao audiovisual, sobretudo em relacdo aos filmes compostos por materiais
provenientes das mais diferentes origens; filmes de found footage, compilacdes,
remixes, mash ups, filme-ensaio e video-ensaio, etc. Por que ndo pensar também
em filmes publicitarios realizados com material “oriundo dos mil focos da cultura”,
inclusive imagens do banco de dados audiovisual da Getty Image, como no préprio
filme publicitario mencionado anteriormente?

Lev Manovich dialoga com Roland Barthes e declara que no século XX,
assim como a cultura caminha na dire¢cdo da producdo em massa e da automacao,
tornando-se uma cultura industrial, hd também mudangas no campo da arte, por
exemplo, o surgimento da fotomontagem, movimentos artisticos como o Dadaismo,
o Surrealismo e o Construtivismo na década de 1920 e a Pop Art nos anos 60. Ainda
sobre o0 gesto do autor; ... o escritor pode apenas imitar um gesto sempre anterior,
jamais original; seu Unico poder estd em mesclar as escrituras, em fazé-las
contrariar-se umas pelas outras, de modo que nunca se apoie em apenas uma
delas...” (BARTHES, 2004; p. 62). Neste sentido, a poténcia da montagem é
evidenciada, “a obra de arte surge através da montagem” (BENJAMIN, 1996; p.
178). Neste sentido, os filmes publicitarios que utilizam contetdo audiovisual
proveniente de diferentes origens devem ser analisados pela montagem
desenvolvida. O trabalho do montador pressupGe o desenvolvimento de sua
capacidade de fazer escolhas; “O montador procede entdo a selecdo, escolhendo
uma delas [imagens] como quem proclama um recorde.” (BENJAMIN, 1996; p.
178). Tal habilidade € ainda mais necessaria para quem opta por trabalhar com
imagens de arquivo ou conteudo audiovisual disponibilizado em banco de dados,
pois sua capacidade de selecdo precisa ser regularmente calibrada. “E um arquivo
de lacunas e contradi¢des, onde o conhecimento é produzido através da unido de
fragmentos.” (LUNDEMO, 2014; p. 28, traducdo nossa).”® A aproximagio de

fragmentos, a justaposic¢do de instantes, o choque viabilizado pela lacuna inerente

0 1t is an archive of gaps and contradictions, where knowledge is produced through putting
fragments together. (LUNDEMO, 2014; p. 28).
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a imagem-arquivo (LIMA, 2016).

A funcéo de gatekeeper do tradicional “archon” (regulador) persiste sem duvida e
assumiu novas personas como a do detentor dos direitos autorais e do paywall; mas
muitos portdes sdo facilmente violados com o auxilio de ferramentas digitais. (...).

Se todos nds estamos arquivando o tempo todo em um esfor¢o para gerenciar

nossos proprios arquivos de computador, entdo a distingdo pablico/privado entre o

arquivo e a colecdo também estd se dissolvendo. (...). Do ponto de vista da

vanguarda, o0 arquivo é um processo de transformacao, com o poder de transformar
lixo em cultura. (RUSSELL; 2018, p. 13, tradugéo nossa).”

As nocdes de direitos autorais e licenciamento de imagens serdo abordadas
mais adiante, cabe aqui sublinhar que a distincdo entre publico e privado para
diferenciar arquivo e colegdo parece ja ndo ser um dos critérios mais eficientes, pois
as fronteiras estdo cada vez mais fluidas e maleaveis. Além disso, é justamente
acerca da capacidade de transformar lixo em cultura que a publicidade pode
explorar caminhos distintos dos formatos ‘“consagrados” e cada vez mais
rechacados pelo publico. Os profissionais de publicidade buscam continuamente
por novos caminhos, novas estratégias de posicionamento de marca e contato com
0 publico de forma intima, sem resisténcia. Desta forma, a poténcia da comunicagéao
publicitaria através das imagens provenientes dos bancos de dados audiovisuais
ainda esta subutilizada. A linguagem do banco e dados audiovisual ainda necessita
de experimenta¢des no campo da publicidade. “O lixo de dados é, positivamente, 0
futuro terreno para escavagdes de midia-anarqueolégicas” (ERNST, 2013, p.140,
tradugdo nossa).”? Em outras palavras, imagens que seriam apenas “lixo digital”,
imagens que ndo teriam nenhuma notoriedade, mas que ao serem exibidas e
articuladas com um sentido distinto ao qual foram produzidas assumem uma nova
funcdo. Contetudos que comunicam e revelam tracos culturais da era digital,
material que permite compreender melhor processos de construcdo identitaria e
interacdes socioculturais, imagens que possibilitam elaboracdo de processos de

identificagcdo de uma maneira mais descontraida.

I The gatekeeping function of the traditional “archon” no doubt persists and has taken on new
personas such as that of the copyright holder and the paywall; but many gates are easily breached
with the aid of digital tools. (...) If we are all archiving all the time in an effort to manage our own
computer files, then the public/private distinction between archive and collection is also arguably
dissolving. (...). From the perspective of the avant-garde, the archive is a transformational process,
with the power of turning garbage into culture. (RUSSELL; 2018, p. 13).

2 Data trash is, positively, the future ground for media-anarchaeological excavations. (ERNST,
2013, p.140).


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

53

Na era digital, os arquivos foram reconfigurados, redesenhados e
significativamente refeitos. Ao mesmo tempo, o status da “midia” como uma
poderosa forca ideoldgica precisa ser revisado. Na democratizacdo da midia, o
poder corporativo e estatal ainda existe, com certeza, mas & medida que mais
fabricantes de midia proliferam, ndo s6 ha mais midia disponivel para reciclagem

e remixagem, mas ela se torna cada vez mais parte da vida cotidiana. (RUSSELL,

2018; p. 20, traducéo nossa).”

Justamente por fazer parte do cotidiano é que o conteudo audiovisual
disponivel nos bancos de dados podem ser vasculhados pela publicidade como uma
contundente estratégia de comunicacdo. Parte consideravel dos individuos
contemporaneos que tem acesso a algum tipo de tecnologia possui seu préprio
acervo de imagens registradas ao longo de uma vida, muitas delas produzidas para
ficarem apenas armazenadas em disco rigidos, uma espécie de “cultura da
memoria”. Parece haver, de certa forma, uma necessidade de acimulo imagético
como uma tentativa de armazenamento e registro de um tempo que inevitavelmente
escapa. Nos dias atuais, cada individuo parece ter — cada um em uma medida — a
necessidade de produzir seu proprio “monumento” composto por imagens
amadoras do cotidiano, um amplo acervo de experiéncias corriqueiras. Imagens que
em uma primeira visualizacdo podem parecer banais, mas que carregam em Si
rastros de subjetividade, indicios historicos, reminiscéncias que sobrevivem.

O regime arquivistico se altera, os programas de computador passam a
assumir a funcionalidade da mediacdo da interacdo com a informacdo. Os
smartphones, cada vez mais sofisticados, além de viabilizarem a producdo de
conteddo, ja funcionam como suporte para edicdo e finalizacdo de contetdo. Ha
uma extensdo, uma transicdo de uma l6gica textual para uma perspectiva de
disponibilizacdo de dados audiovisuais organizados através de algoritmos
organizados a partir de linguagem de programacdo. Desta maneira, as imagens
precisam ser “carregadas” (loading) e disponibilizadas a partir de dados

matematicos eletronicos.

Ao migrar para 0 ambiente de computador, a colecdo e o espaco navegavel ndo
foram deixados inalterados; pelo contrario, eles passaram a incorporar técnicas
particulares de um computador para estruturar e acessar dados, como a
modularidade, bem como sua légica fundamental — a da programacdo de

3In the digital era, archives have been reconfigured, redesigned, and significantly remade. At the
same time, the status of “the media” as a powerful ideological force needs to be revised. In the
democratization of media, corporate and state power still exists, to be sure, but as more media
makers proliferate, not only is more media available for recycling and remixing, but it has become
more and more part of everyday life. (RUSSELL, 2018; p. 20).
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computadores. Assim, por exemplo, um banco de dados de computador é bem
diferente de uma colecdo tradicional de documentos: ele permite acessar,
classificar e reorganizar rapidamente milhGes de registros; ele pode conter
diferentes tipos de midia e assume vérios dados de indexacdo, pois cada registro
além do proprio contém varios campos com valores definidos pelo usuario.
Hoje, de acordo com o principio da transcodificacdo, essas duas formas baseadas
em computador migram de volta & cultura como um todo, literal e conceitualmente.
Uma biblioteca, um museu — na verdade, qualquer grande colecdo de dados
culturais — € substituida por um banco de dados de computador. Ao mesmo tempo,
um banco de dados de computador se torna uma nova metéafora que usamos para
conceituar meméria cultural individual e coletiva, uma cole¢do de documentos ou
objetos e outros fendmenos e experiéncias. (MANOVICH, 2001; p. 214, traducéo
nossa).’
Assim, de acordo com a perspectiva de Manovich, é possivel considerar a
Getty Images como um banco de dados audiovisual que concentra um acervo
significativo e que impacta de maneira consideravel a cultura coletiva através da
disponibilizagdo continua de seu material em diferentes meios e plataformas. As
maultiplas janelas existentes na contemporaneidade podem ser arranjadas e
moduladas com as infinitas possibilidades de imagens ofertadas pela empresa norte-
americana. O novo slogan da empresa afirma no gerdindio: “Movendo o mundo com
imagens” (traducdo nossa).” Na pagina inicial, regularmente alterada, € possivel
selecionar imagens de diferentes estilos. A empresa parece estar atenta as criticas
qgue recebe de homogeneizacdo e higienizacdo em relacdo as imagens que
disponibiliza, como mencionado anteriormente, pois é cada vez mais simples
encontrar pluralidade e diversidade em seu acervo. Neste sentido é oportuno
observar de que maneira discursos e pautas mundiais impactam o posicionamento
da empresa que parece buscar se alinhar com demandas vollveis e em continua
transformacdo. A linha editorial da empresa, neste sentido, pressupde um

comportamento em metamorfose. Afinal, este € um dos principais aspectos

™ In migrating to a computer environment, the collection and the navigable space were not left
unchanged; on the contrary, they came to incorporate a computer’s particular techniques for
structuring and accessing data, such as modularity, as well as its fundamental logic — that of
computer programming. So, for instance, a computer database is quite different from a traditional
collection of documents: It allows one to quickly access, sort, and reorganize millions of records; it
can contain different media types, and it assumes multiple indexing data, since each record besides
the itself contains a number of fields with user-defined values.

Today, in accordance with the transcoding principle, these two computer-based forms migrate back
into culture at large, both literally and conceptually. A library, a museum — in fact, any large
collection of cultural data — is replaced by a computer database. At the same time, a computer
database becomes a new metaphor that we use to conceptualize individual and collective cultural
memory, a collection of documents or objects, and other phenomena and experiences.
(MANOVICH, 2001; p. 214).

> Moving the world with images.
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inerentes aos bancos de dados; a possibilidade de continuas atualizacdes e
reorganizagfes. O posicionamento politico da companhia, assim, ndo deve ser
considerado como algo rigido e bem definido, pelo contrario, é sempre flexivel,
maleavel de acordo com as demandas e, principalmente, sensivel as oscilacées do
mercado. Lucrar com o licenciamento de imagens, entretanto, permanece no centro

dos objetivos da Getty Images.

A arqueologia mididtica, ao contrério da historia da midia, lida com a auséncia.

(...) imagens sdo fracas, porque elas se dissolvem em nada sem autoridade

arquivistica. Assim, um olhar arqueolégico foucaultiano, isto é, um regime ativo

de ordenacéo, é necessario. (ERNST, 2013, p. 129, traducéo nossa)’®

A mudanca do espaco da prépria arqueologia, ndo mais em arquivos, mas
no espaco virtual apresenta-se como mais um desafio. H4 uma mudanca em relacéo
ao suporte material, assim é necessario pensar em termos de uma “arqueologistica
cibernética”. A auséncia, a lacuna, a fissura, inerente ao arquivo parece ser um dos
aspectos que permanece no banco de dados audiovisual. As imagens, mesmo que
reorganizadas a partir de palavras-chave, ndo produzem conhecimento. E
necessario, assim, estabelecer arranjos, realizar montagem.

No filme Endless Possibilities — Getty Images’’ a montagem acontece de
maneira humorada. Pedagos de fotografias sdo combinados para formar a imagem
de uma personalidade. Fragmentos de rostos séo recortados e justapostos formando
uma composi¢cdo, quase que caricatural de representantes politicos mundiais.
Através de uma légica de palimpsesto em concomitancia com a técnica de collage
que assemelha-se a combinacao aleatéria de pequenos pedacos visualizamos rostos
gue mesmo recortados sdo de facil identificacdo/reconhecimento. Em consonancia
com o aspecto visual é importante destacar a trilha sonora que, além de reforgar a
passagem rapida de pedagos de imagens como de “roleta” imagética, salienta
aspectos culturais de cada celebridade e reitera o processo de sele¢do sublinhado
por Manovich. Sendo assim, a montagem é colocada em destaque para sublinhar a
capacidade de ordenacao dos fragmentos e producéo de sentido e ordenamento em

6 Media archaeology, unlike media history, deals with absence. (...) images are weak, because they
dissolve into nothing without archival authority. Thus a Foucauldian archaeological gaze, that is, an
active regime of ordering, is needed.” (ERNST, 2013, p. 129).

" Mencionado na nota de rodapé #13.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

56

meio ao caos do amontoado de possibilidades disponiveis. Veja as imagens de
outdoor produzida para campanha’®:

1.2. Protocolos dos bancos de dados — gadgets de poder e controle.
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Imagem 4 — Imagens produzidas para outdoor — Endless Possibilities.

(...) se simplesmente imitarmos as convencdes existentes de formas culturais mais
antigas, como a palavra impressa e 0 cinema, nao tiraremos vantagem de todas as
novas capacidades oferecidas pelo computador: sua flexibilidade em exibir e
manipular dados, controle interativo pelo usuario, capacidade de executar
simulagdes, etc.
Hoje a linguagem das interfaces culturais esta em seu estagio inicial, assim como
a linguagem do cinema ha cem anos. (MANOVICH, 2001; p. 93, traducéo nossa).”
O entusiasmo de Lev Manovich em relacdo as novas tecnologias e suas
potencialidades precisa ser colocado em questdo, pois existem outros aspectos de
ampla relevancia que inimeras vezes passam desapercebidos ou com incorreto grau
de relevancia. As ponderagdes do autor russo sobre a flexibilidade em relagao aos
dados, a interatividade do usuario e a possibilidade quase infinita de simulagdes

sdo, realmente, contundentes e destacam caracteristicas significativas e que

78 Disponiveis em: https://www.behance.net/gallery/37385463/Getty-image-Endless-Possibilities-
Cannes-2016-winner. Acessado em 5 de abril de 2019.

79(...) if we simply mimic the existing conventions of older cultural forms such as the printed word
and cinema, we will not take advantage of all the new capacities offered by the computer: its
flexibility in displaying and manipulating data, interactive control by the user, ability to run
simulations, etc.

Today the language of cultural interfaces is in its early stage, as was the language of cinema a
hundred years ago. (MANOVICH, 2001; p. 93).
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evidenciam a praticidade da légica computacional. Concomitantemente, deixa de
considerar questdes estruturais relativas a privacidade e liberdade, por exemplo.
Acerca da nova linguagem e do didlogo com o primeiro cinema, tais perspectivas
serdo exploradas de maneira mais detalhada no capitulo 2.

E fundamental, assim, relembrar que o computador foi inventado durante o
periodo da Il Guerra Mundial e que a internet surge a partir de pesquisas militares
realizadas no periodo auge da Guerra Fria. Neste sentido, parece ser essencial ndo
perder de vista a origem do “processo criativo” para compreender carateristicas que
fazem parte da genealogia dos dispositivos tecnolégicos amplamente utilizados na
contemporaneidade como extensdes da propria existéncia (MCLUHAN, 2007) e,
com isso, capacitando o ser humano com caracteristicas de maquinas de guerra,
mesmo que de maneira disfarcada ou simulada. “O artista ndo € mais um génio
roméantico gerando um novo mundo puramente de sua imaginacéo; ele se tornou
um técnico girando um bot&o aqui, pressionando um interruptor ali — um acessorio
para a maquina.” (MANOVICH, 2001; p. 126, traducio nossa).&° A interagdo entre
homem e maquina passou por inumeras transformacgdes com as novas tecnologias
de tal forma que a maquina assume, muitas vezes, 0 protagonismo e a
responsabilidade pelo processamento das informacdes.

Cabe também apontar que a conexdo estabelecida através da internet é
correntemente denominada como rede. Deleuze e Guattari ao descreverem
caracteristicas dos rizomas afirmam que: “qualquer ponto de um rizoma pode ser
conectado a qualquer outro e deve sé-lo.” (1995; p. 14). Assim, é possivel
compreender a premissa das conexdes P2P (peer-to-peer) na qual, em principio,
ndo ha hierarquias e todos os computadores interligados tém a possibilidade de
trocar informacbes em qualquer formato. Além disso, os autores franceses
enfatizam processos de descentramento, multiplicidade e ruptura para expor uma
I6gica metodologica de analise e observacdo que quando aplicada a anéalise da

internet parece ter grande ressonancia.

(...) para 0 novo tipo de meméria, ndo ha mais lieux de mémoire [lugares de
memoria] fixos, ndo no sentido de instituigdes, mas sim no sentido de rizomas
dentro da propria rede. Embora a estabilidade da meméria e da tradigdo fosse
anteriormente garantida pelo texto impresso, os hipertextos dindmicos — a forma

8 The artist was no longer a romantic genius generating a new world purely out of his imagination;
he became a technician turning a knob here, pressing a switch there — an accessory to the machine.
(MANOVICH, 2001; p. 126).
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textual da Internet — transformardo a prdépria memoria em um drama efémero e
passageiro. (ERNST, 2013, p.117, tradugéo nossa).®!

Imagem 5 — Mapa da internet — Fonte: Revista Galileu®,

No emaranhado de ligagdes estabelece-se um fluxo cada vez mais frenético
de informacdes que pode ser representado através do diagrama de um rizoma. “Um
rizoma pode ser rompido, quebrado em um lugar qualquer, e também retoma
segundo uma ou outra de suas linhas e segundo outras linhas.” (DELEUZE e
GUATTARI, 1995; p. 17). Logo, seria possivel recuperar o fluxo de imagens
televisivas, no qual através dos breaks comerciais — pequenas estruturas autbnomas
que funcionam como mddulos intermediarios entre a programacdo — mensagens
publicitarias sdo regularmente repetidas. E importante efetuar uma ressalva e nio
deixar de lado, entretanto, a premissa da ndo-linearidade como mais uma das
principais caracteristicas das novas tecnologias. No filme publicitario Endless
Possibilities — Getty Images®® é possivel observar a estratégia criativa de formar
retratos a partir de fragmentos, de pedacos, de fluxos rompidos e retomados. Em

certo sentido, como um rizoma audiovisual que aos poucos se reorganiza para

81 (...) for the new kind of memory there are no longer fixed lieux de mémoire, not in the sense of
institutions, but rather in the sense of rhizomes within the net itself. Although the stability of memory
and tradition was formerly guaranteed by the printed text, dynamic hypertexts — the textual form of
the Internet — will turn memory itself into an ephemeral, passing drama. (ERNST, 2013, p.117).
8Disponivel em: https://revistagalileu.globo.com/Tecnologia/Politica/noticia/2014/04/netmundial -
o-futuro-da-internet-em-debate-em-sao-paulo.html. Acessado em 10 de setembro de 2018

8 Mencionado na nota de rodapé #13.
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apresentar um esboco da celebridade, concatenado a partir de pedagos de figuras
que permanecem andnimas. Ao decupar tal filme publicitario é possivel verificar
trés artificios de montagem® que permitem compreender melhor caracteristicas
estéticas do fluxo comunicacional: redundancia, cropagem e reenquadramento.
Em teoria é possivel pensar em um sistema sem hierarquia com modulagdes

das trocas de informac6es, como preconiza Galloway:

Em uma rede distribuida, ndo hé conectores (hubs) centrais nem nddulos satélites,

nem troncos nem folhas. Como o rizoma, cada nédulo de uma rede distribuida pode

estabelecer comunicagdo direta com outro nddulo, sem ter que apelar para um

intermediério hierarquico. (PETERSON Apud. GALLOWAY, 2004; p. 14,

traducéo nossa).®

Entretanto, a forma como as redes sao disponibilizadas e a maneira como se
concretiza o0 acesso pode indicar aspectos proprios da vigilancia e, por conseguinte,
de controle, uma vez que os fluxos informacionais seguem mapeados e gerenciados.
Junto a isso, é possivel apontar também para desigualdades sociais, uma vez que
nem todos tém as mesmas condicdes de acesso. Apesar da existéncia de tecnologia
capaz de estabelecer comunicacao via satélite, 0 mais usual para viabilizar acesso a
internet sdo as fibras dpticas. Uma répida visualizacdo do mapa das redes de fibra
Optica (organizadas de forma subaquatica) que possibilitam as conexdes mundiais
pode contribuir para esclarecer este argumento, uma vez gque evidenciam centros de

controle de informacdo que administram fluxos comunicacionais.

8 Tais procedimentos serdo recuperados e aprofundados no subcapitulo 3.4.

8 In a distributed network there are no central hubs and no satellite nodes, no trunks and no leaves.
Like the rhizome, each node in a distributed network may establish direct communication with
another node, without having to appeal to a hierarchical intermediary.” (PETERSON Apud.
GALLOWAY, 2004; p. 14).
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The internet’s undersea world

xxxxxx

Imagem 6 — Rede de fibra 6ptica subaquatica.®

As representacdes cartograficas dos pontos de conexdo podem apontar
caminhos para compreensao de logicas de poder e dominacéo estabelecidos através
do controle da informacao e, sobretudo, de sua velocidade. E fundamental ponderar
que a velocidade superior de download em comparagdo com a de upload aponta e
reforca uma ldégica de fluxo de informacdo hierarquizada, bem proxima da
observada na televisdo. Controlar um ponto de chegada de internet, tanto via fibra
Gtica, quanto via satélite é a garantia técnica de “maior instantaneidade” de fluxo
de dados. Significa poder e margem de negociagdo para acordos financeiros de
cifras substanciais. Permite, assim, escolher os principais parceiros de conexdo e
troca de informacéo e influéncia. “(...) a democracia total prometida pela internet
tem sua outra face na total vigilancia e controle.” (LUNDEMO, 2014; p. 24,
traducdo nossa)®’. O discurso propagado, geralmente, sublinha facilidades e
comodidades disponiveis para todos, mencionando apenas em letras bem pequenas
(e quase nunca lidas) todas as condi¢bes impostas, especialmente relacionadas a
auséncia de privacidade®.

Sendo assim, para pensar a materialidade da imagem digital é preciso,
primeiramente, considerar cada um dos gadgets que possibilitam a propria
visualizagdo do contetido disponibilizado no banco de dados audiovisual; mouse,
teclado, tela/monitor, unidade central de processamento, caixa de som/fone de

ouvido, provedor de internet, modem, cabos e conexdes (GALLOWAY, 2004) —

8 Disponivel em: http://image.guardian.co.uk/sys-
images/Technology/Pix/pictures/2008/02/01/SeaCableHi.jpg - Acessado em 9 de setembro de
2018.

87(...) the total democracy promised by the Internet has its flip side in total surveillance and control.”
(LUNDEMO, 2014; p. 24).

8 Para aprofundar esta tematica assistir ao filme; Terms and Conditions May Apply (2013), Cullen
Hoback.
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em perspectiva, atualizacdo dos elementos que viabilizam o controle. Desta
maneira, o protocolo no qual a imagem digital esté inserida precisa ser encarado
como parte de sua materialidade antes mesmo de qualquer analise estética de
conteddo. A naturalizacdo dos dispositivos dificulta, muitas vezes, compreender a
complexidade do funcionamento de cada peca especifica da engrenagem,
especialmente daquelas que apresentam sua materialidade interligadas com outras

partes da estrutura.

As antigas sociedades de soberania manejavam méaquinas simples, alavancas,
roldanas, reldgios; mas as sociedades disciplinares recentes tinham por
equipamento maquinas energéticas, com o perigo passivo da entropia e o perigo
ativo da sabotagem; as sociedades de controle operam por maquinas de uma
terceira espécie, maquinas de informatica e computadores, cujo perigo passivo é a
interferéncia e, o ativo, a pirataria e a introducéo de virus. Nao é uma evolucéo
tecnoldgica sem ser, mais profundamente, uma mutacdo do capitalismo.
(DELEUZE, 1992; p. 223, grifo nosso).

Assim, a materialidade do digital evidencia novos aspectos do capitalismo,
na verdade, segundo Deleuze, um novo modelo de sociedade marcado, na maioria
das vezes de forma velada (os cabos de internet, por exemplo, sdo alocados no
substrato maritimo, de forma subaquatica), pelo controle. As maquinas informam
especificidades de cada tipo de sociedade, as maquinas cibernéticas e 0s
computadores devem ser observados como uma metodologia para compreender
aspectos intrinsecos ao controle contemporaneo. O fil6sofo francés aponta também
a necessidade de observacdo e analise dos agenciamentos coletivos dos quais 0s
equipamentos tecnoldgicos sdo apenas uma parte. E necessario, assim, avaliar o
processo de “mutacdo do capitalismo” para compreender melhor sua
monstruosidade. O rizoma, na maioria das vezes, sequer € percebido. Permanece
oculto ou, simplesmente, naturalizado a partir da logica de funcionamento dos
proprios dispositivos, através das regras dos protocolos. O rizoma é condigéo de
existéncia da propria internet, assimilado pelos usuarios, normalmente, sem
guestionamentos e como aspecto inerente do mecanismo tecnolégico.

Neste sentido, ¢ pertinente recuperar o texto de William Burroughs, “Os

Limites do Controle”®, para entender, inclusive, a fonte de referéncia de Gilles

Deleuze acerca da nocéo de controle; “fator essencial do controle é ocultar aos

8 Disponivel em: https://maelstromlife.wordpress.com/2014/09/13/os-limites-do-controle-
william-s-burroughs-1975-2/. Acessado em 15 de setembro de 2018.
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controlados as intencdes reais dos controladores” (BURROUGHS, 1978). Desta
forma, jamais uma empresa propagara mensagens e tornard publico seus mais
secretos interesses, sua prestacdo de contas diz respeito exclusivamente aos
acionistas e seu sucesso é medido de acordo com os resultados das ac6es na bolsa
de valores ou, no campo da publicidade, através do valor da marca e presenca na
lista da Revista Forbes®, por exemplo. Parte significativa da estratégia é articulada
através de processos de ocultar e esconder. “Esconder significa: deixar rastros.
Porém, invisiveis. E a arte da prestidigitacdo. Rastelli sabia esconder coisas no ar.
(...) Quanto mais livremente estiver exposto a todos os olhares, tanto melhor.”
(BENJAMIN, 1987; p. 237). Assim, quais séo as informacdes da Getty Images que
estdo expostas a todos os olhares e, todavia, escondem mecanismos de controle
engendrados pela empresa? De que maneira os “rastros invisiveis” da Getty Images
devem ser investigados e organizados para, entdo, possibilitar a observagéo de suas
estratégias ideoldgicas?

Toda a linguagem de programacao, por exemplo, permanece escondida do
usuario comum dos computadores, como aponta Deleuze, “um sistema de
geometria variavel cuja linguagem é numérica...” (DELEUZE, 1992; p. 221). As
operagOes comunicacionais sdo direcionadas e algoritmicamente pré-definidas, pré-
configuradas, pré-orientadas. A linguagem, anteriormente, composta por palavras,
assume uma nova logica organizada em sequéncias de numeros. Isto é, as opg¢des
de selecdo oferecidas em um determinado software séo regularmente ampliadas
(novas extensdes, novos plug-ins, novos presets disponibilizados online) através de
uma quantidade crescente de comandos que podem ser executados e, a0 mesmo
tempo, disponibilizados em uma ordem de grandeza tal que o usuario possa se sentir
autdbnomo e consiga, assim, concordar ou se adequar com a l6gica da operacao.

Talvez, uma das maiores ilusbes contemporaneas seja tornar o usuario
crente de que detém controle sobre a méaquina, quando na verdade executa
comandos previamente calculados e determinados, variagcbes de acionamentos
matematicamente possiveis, probabilidades sistémicas. A crencga na liberdade de
escolhas e decisdes, mas que efetivamente ja estavam previamente cartografadas.
A prestidigitacdo digital é capaz, por exemplo, de produzir imagens com qualidade

superior a capacidade humana de visdo. A ilusdo cibernética proporciona

% Disponivel em http://www.forbes.com. Acessado em 05 de margo de 2019.
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experiéncias sensoriais sem que seja necessario sair diante das telas. “Estamos
entrando nas sociedades de controle, que funcionam ndo mais por confinamento,
mas por controle continuo ¢ comunicag¢ao instantanea.” (DELEUZE, 1992; p. 216).
Toda imagem visualizada por um determinado usuario serve como referéncia para
compreender e mapear melhor aspectos especificos daquela personalidade, sendo
utilizados posteriormente na confecgdo de um discurso publicitario de menor
resisténcia e cada vez mais individualizado. O acesso a informacéo, neste sentido,
é continuamente controlado como uma estratégia ativa do capitalismo mutante. O
usuario, por onde quer que navegue ou qualquer conteudo audiovisual que
visualize, ¢ monitorado e seu comportamento online — por maior e melhor aparéncia
de privacidade que possa ter sido construida é apenas um engodo — serve como
parametro para decisfes e planejamentos de ajustes refinados do controle, de tal
forma que seja cada vez mais eficiente e, por conseguinte, menos percebido, menos

evidente.

Controle bem sucedido significa obter um equilibrio e evitar um confronto no qual
todas as forgas fossem necessarias. Isto é conseguido por meio de vérias técnicas
de controle psicoldgico, também equilibradas. As técnicas tanto de forca como de
controle psicologico sdo constantemente incrementadas e refinadas, e mesmo
assim a dissidéncia em todo o mundo nunca foi tdo generalizada nem téo perigosa
para os controladores atuais. (BURROUGHS, 1978).

Nos filmes publicitarios da Getty Images, identificados na introducdo deste
trabalho, o controle da empresa se evidencia na propria estrutura narrativa. Por mais
que o slogan seja “infinitas possibilidades”, ao espectador s6 ¢ facultada a
possibilidade daquele arranjo de imagens. A Unica opg¢do de vasculhar imagens
oferecida ao usuario é através do engajamento com o préprio banco de dados de
conteddo audiovisual. Para desenvolver uma de suas infindaveis possibilidades,
basta ao usuario vasculhar o banco de dados audiovisual disponibilizado pela
empresa em apenas alguns clique. “Num regime de controle nunca se termina
nada.” (DELEUZE, 1992; p. 216). As imagens exibidas evidenciam processos e
ndo obras acabadas ou finalizadas. A cultura criativa é apresentada através de
diferentes facetas e com a sugestdo implicita de estarem em continua inter-relacéo,
uma servindo como referéncia da outra — ligagdes rizomaticas.

Outro elemento capaz de evidenciar o controle exercido pela empresa esta
presente em seu proprio acervo. A partir da busca por contetudo sugerida no filme
publicitério e do contato direto com o material disponibilizado online é possivel
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observar que todas as imagens apresentam uma espécie de selo, uma marca d’agua
com a logo da empresa bem no meio da imagem. De tal forma que seja impossibilita
a utilizacdo das mesmas sem que o valor comercial seja evidenciado e,
consequentemente, pago para, entdo, ser apagado/removido. E possivel efetuar o
download do conteldo sem necessariamente ter que pagar por ele, mas para
remover a logomarca da empresa é necessario investimento econdémico. E
obrigatdrio completar o processo de licenciamento da imagem para, assim legitimar

0 copyright e possibilitar que o controle siga despercebido/invisibilizado.

Nas sociedades de controle, (...), 0 essencial ndo é mais uma assinatura e nem um
nimero, mas uma cifra: a cifra € uma senha, ao passo que as sociedades
disciplinares sdo reguladas por palavras de ordem (tanto do ponto de vista da
integracdo quanto da resisténcia). A linguagem numérica do controle é feita de

cifras, que marcam o acesso a informacéo, ou a rejei¢cdo. (DELEUZE, 1992; p.

222).

Com isso, para ter acesso ao contetudo da Getty Images é necessario criar
uma conta com nome de usuério, senha, tipo e nome da companhia de vinculo,
cargo ocupado, e-mail, telefone e a opcéo de receber inspiragdes visuais, ofertas
especiais e mais. Ao concluir o processo de “credenciamento” existe a possibilidade
de escolher diferentes planos de pacotes de compra de conteudo audiovisual ou
permanecer adquirindo de maneira avulsa, consequentemente, um pouco mais caro.
De modo geral os valores variam de acordo com a resolugdo da imagem, mas
também é possivel adquirir um dos pacotes disponiveis por quantidade de
downloads realizados. Nao importa qual seja 0 caminho selecionado, ao final os
ultimos dados informados s&o relacionados ao cartdo de crédito (outra forma
disfarcada do capitalismo de apresentacdo financeira, outra faceta do processo de
mutacéo do sistema). Importante destacar que em comparagdo com outros bancos
de dados audiovisuais, os valores da Getty Images sdo, geralmente, os mais

elevados.
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New to Getty Images?

’ Ilmagem 7

Mix and match royalty-free images, videos and editorial

Large images Medium images Small images
4K and HD videos SD videos Web videos

Single 8499 Single $375 Single $175

per download per download per download

O 5 pack $450 O 5pack $325 O 5pack $160

$2,250 per download $1,625 per download $800 per download

10 pack $425 10 pack $300 10 pack $150

$4,250 per download $3,000 per download $1.500 per download
o |

Packs include any combination of royalty-free creative photos, videos, ilustrations, vectors, and most editorial images, but exclude all rights-managed images.
Packs dorit expire as long as you sign in at least once a year.

Imagem 8 — Captura de tela da pagina de opcdes de pacotes de download da Getty Images.®?

Desta forma, a cifra determina o acesso completo ou parcial ao contetido
audiovisual. Cabe ainda salientar que através do usuario criado e das posteriores
pesquisas e downloads realizados é desenvolvido um mapeamento de habitos,
gostos e selecdes. Ou seja, ha uma catalogacdo de informacgdes (big data)
detalhadas que auxiliam a ampliar e refinar o controle exercido pela empresa. Em
outras palavras, o usuario concorda, mesmo que de maneira indireta, em ser
controlado a partir dos rastros digitais que deixa através da navegacdo/pesquisa.
Neste sentido, ndo permanece indcuo apés acessar informacgdes no ambiente virtual.
Outro aspecto eficaz ao procedimento de controle perpetrado pela Getty Images
ocorre através dos cadastros realizados por representantes de empresas, pois

viabilizam uma compreensao aprofundada de instituigdes setorizadas, possibilitam

%1 Captura de tela realizada em 16 de setembro de 2018.
92 Captura de tela realizada em 16 de setembro de 2018.
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0 mapeamento mais detalhado acerca da segmentacdo de estruturas capitalistas,

viabilizam a compreensao de representacdes setorizadas.

Na internet, ndo ha razdo para saber o nome de um usuério especifico, apenas para

saber do que esse usuario gosta, onde faz compras, onde mora e assim por diante.

O agrupamento de informagdes descritivas em torno de um usuério especifico

torna-se suficiente para explicar a identidade desse usuario. (GALLOWAY, 2004;

p. 69, traducédo nossa).*

A identidade do usuario, assim, passa a ser determinada pelos rastros
deixados através de sua navegacdo, a partir de seus interesses virtualmente
compartilhados/capturados. No caso de muitos publicitarios, aceitam a logica
capitalista exercida e imposta pela empresa, pois acreditam estar tendo acesso ao
material necessario para sua criacdo. “Controle € 0 nome que Burroughs propde
para designar o novo monstro.”* (DELEUZE, 1992; p. 220).

Monstro capaz de permanecer sem ser visto. Ou, quando se da a ver, esta
transvestido de sua monstruosidade, isto é, demonstra aparéncia ndo monstruosa,
visa seduzir e promover empatia. “O servigo de venda tornou-se 0 centro ou a
‘alma’ da empresa. Informam-nos que as empresas tém uma alma, o que €
efetivamente a noticia mais terrificante do mundo.” (DELEUZE, 1992; p. 224, grifo
nosso). A alma da empresa que trabalha licenciando imagens é formada por
fragmentos, mosaicos desordenados que séo articulados por palavras-chaves e pela
I6gica publicitaria para transmitir uma perspectiva de unidade e coesdo. Esta l6gica
parece evidente no filme publicitario anteriormente mencionado (Endless

Possibilities — Getty Images).

A medida que trabalhamos com software e usamos as operagdes incorporadas a
ele, essas operagdes se tornam parte de como entendemos a nds mesmos, aos outros
e ao mundo. Estratégias de trabalho com dados de computador tornam-se nossas
estratégias cognitivas gerais. Ao mesmo tempo, o design do software e a interface
homem-computador refletem uma légica social, uma ideologia e um imaginério
mais amplos da sociedade contemporanea. (MANOVICH, 2001; p. 118, traducéo
nossa).®

%0n the Internet there is no reason to know the name of a particular user, only to know what that
user likes, where they shop, where they live, and so on. The clustering of descriptive information
around a specific user becomes sufficient to explain the identity of that user. (GALLOWAY, 2004;
p. 69).

% Esta nogdo de monstro sera aprofundada no subcapitulo 2.1.

% As we work with software and use the operations embedded in it, these operations become part of
how we understand ourselves, others, and the world. Strategies of working with computer data
become our general cognitive strategies. At the same time, the design of software and the human-
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Assim, é possivel sugerir que o trabalho realizado a partir do contetdo
disponibilizado e, principalmente, da légica estrutural dos bancos de dados
audiovisuais, como a Getty Images, pode servir como indicio acerca da forma como
novos processos cognitivos operam. No final do trabalho esta reflexdo sera
retomada para pensar propostas pedagogicas educacionais através da Publicidade
Social.

Através da explicacdo e da diferenciacdo entre TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol) e DNS (Domain Name System), Alexander
Galloway busca explicitar uma compreensdo acerca destas duas dindmicas e
auxiliar no entendimento da ambivaléncia do funcionamento do poder nas
sociedades de controle. Enquanto o protocolo TCP/IP esta relacionado com a
capacidade de comunicacdo e conexdo entre maquinas, em outras palavras com o
encaminhamento e com a fragmentacdo da informacdo, DNS é responsavel por
traduzir enderecos eletrénicos de nomes para ndmeros, uma estratégia muito
eficiente de convencdo de nomenclatura. “(...) protocolo ndo segue um modelo de
comando e controle que coloca o agente de comando fora do que esta sendo
comandado. E enddgeno.” (GALLOWAY, 2004; p. 50-51, traducdo e grifo
nosso).%® Justamente por ser enddgeno € que o usuario assume tais protocolos como
algo inerente aos computadores e as maquinas cibernéticas e que, aparentemente,
ndo lhe afetam de forma direta.

Galloway aplica o conceito de continuidade da teoria do cinema para pensar
estratégias de controle intrinsecas a linguagem de programacdo do computador.
Pontua diferentes estratégias adotadas para manutencdo do fluxo ininterrupto de
informacBes e a consequente continuidade: destaca a importancia de transi¢es
suaves entre texto e imagem, enfatiza a obrigatoriedade da méaxima resolucao;
“Todos os graficos devem aspirar a completude.” (GALLOWAY, 2004; p. 67,
traducdo nossa)®’, é categdrico acerca da maior velocidade possivel, tanto de
processador, quanto de banda larga, sublinha a eliminacdo de mediadores, entre

outros aspectos significativos. Através da continuidade; “(...) a Internet ndo é

computer interface reflects a larger social logic, ideology, and imaginary of the contemporary
society. (MANOVICH, 2001; p. 118).

% (...) protocol does not follow a model of command and control that places the commanding
agent outside of that which is being commanded. It is endogenous. (GALLOWAY, 2004; p. 50-
51).

7 All graphics must aspire the wholeness.” (GALLOWAY, 2004; p. 67).
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simplesmente um formato de midia novo e anarquico, inaugurando as virtudes da
diversidade e da multiplicidade, mas é, na verdade, um sistema altamente
sofisticado de regras e regulamentos (protocolo).” (GALLOWAY, 2004; p. 69,
traducdo nossa).*

Além disso afirma que a tecnologia deve ser transparente de tal forma que
a interatividade seja realizada de maneira intuitiva (para isso basta pensar em uma
crianga “brincando” com um smartphone, por exemplo). Para ilustrar este aspecto
0 autor norte-americano aponta a linguagem HTML e o endereco IP como dois
elementos comuns da transparéncia cibernética. HTML seria a informag&o textual
ndo revelada ao usuério que permanece escondida e interpretada como uma pagina
gréfica da internet. IP, por sua vez, é a informacdo numérica atribuida para cada
endereco da rede e que € convertido em “.com”. Assim como os codigos HTML, o
IP permanece escondido e subordinado ao proprio nome do dominio. HTML, como
protocolo, € bem mais do que uma simples sequéncia textual, representa uma
organizacdo de instrucdes compartilnada entre todos os computadores e, por
conseguinte, aplicada por todos 0s usuarios.

Outro protocolo que também precisa ser considerado é o novo regime de
visualizagéo produzido pelo fendmeno de multiplicagéo de telas destacado por Lev

Manovich;

Um monitor de computador conectado a uma rede se torna uma janela através da

qual podemos entrar em lugares a milhares de quilometros de distancia. (...) com

a ajuda de um mouse ou de uma camera de video, um computador pode ser

transformado em um ser inteligente capaz de nos envolver em dialogo.

(MANOVICH, 2001; p. 94, traducéo nossa).*®

Em sua abordagem acerca das telas Manovich apresenta uma genealogia das
mesmas e apresenta trés modelos distintos; tela classica, tela dindmica e tela do
tempo real. Cada uma delas correspondente a uma légica prépria de visualizagéo e,
principalmente, com especificidade de quantidade de imagens exibidas. Nas telas

da pintura classica apenas uma Unica imagem é exibida, nas telas de cinema e

% «(...) the Net is not simply a new, anarchical media format, ushering in the virtues of diversity and
multiplicity, but is, in fact, a highly sophisticated system of rules and regulations (protocol).”
(GALLOWAY, 2004; p. 69).

% A computer monitor connected to a network becomes a window through which we can enter
places thousands of miles away. (...) with the help of a mouse or a video camera, a computer can
be transformed into an intelligent being capable of engaging us in dialogue.” (MANOVICH, 2001,
p. 94).
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televisdo uma Unica imagem continua sendo exibida, mas h4 mudancas com o
passar do tempo. Ja nas telas do tempo real, multiplas janelas sobrepostas podem
ser exibidas, ou seja, ndo mais uma Unica imagem domina a atencao do espectador,
pois ha a possibilidade de observacdo simultanea de mdaltiplas imagens
coexistentes. Neste sentido, a tela pode também ser compreendida como uma
pagina composta pela colecdo de diferentes blocos de dados (textos, imagens e
elementos graficos), porém iguais em importancia. Neste novo modelo de tela as
imagens podem ser continuamente atualizadas em tempo real, isto é, indicando
mudancas no referente. Cabe sublinhar, entretanto, que a entrada em diferentes
lugares esta constantemente sendo monitorada e que o usuario deixa rastros de sua
passagem, muitos de seus dados pessoais sdo coletados para aprimorar 0s

metadados de sistema de vigilancia e controle.

1.3. Licenciamento e politica de privacidade anunciadas nas letras
miludas da Getty Images

Neste subcapitulo serdo analisadas e problematizadas as politicas de
licenciamento e de privacidade adotadas pela Getty Images, disponibilizadas no pé
da péagina online e atualizadas de acordo com as mudancas e 0s interesses da
empresa. Através do didlogo com os pressupostos de poder, saber, vigilancia e 0s
entrelacamentos destes conceitos enunciados por Michel Foucault sera
desenvolvida uma reflexdo acerca do posicionamento politico-econdmico de um
dos maiores repositérios de imagens do mundo. Alguns questionamentos serdo
levantados sobre pressupostos editoriais que, na maioria das vezes, sequer séo
considerados por usuarios que procuram conteddo audiovisual na internet.

Concomitantemente, a partir da retomada critica proposta por Peter Pal Pelbart'%:

E por que falar disso hoje? Num momento de perigo iminente, as vésperas do
desastre, ndo temos o direito de ndo levar a sério 0 que esta sendo enunciado e
anunciado aos quatro ventos com clareza cristalina. E nosso dever pesar cada
palavra e gesto que parecem ser apenas fanfarronice. Se é um monstro que emerge,
é preciso da-lo a ver. Foucault notou que o aspecto farsesco de um governante,
embora pareca atenuar sua efetividade, apenas revela a que ponto o poder se exerce
independente do fantoche que o encena. (PELBART, 2018, p.5, grifos nosso).

100 O filosofo e ensaista hiingaro recupera trechos da obra de Adolf Hitler, Mein Kampf, para propor
uma reflexdo acerca do momento politico brasileiro, nas vésperas da eleicdo de Jair Messias
Bolsonaro como 38° presidente da Republica, em outubro de 2018.
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Assim, como tética de analise, é necessario buscar técnicas de visualizacdo
que possibilitem ver as “muta¢des do monstro capitalista”, observar palavras e
gestos e, consequentemente, avaliar estratégias de comunicacdo e modelos de
organizacdo de sentido a partir das imagens em thumbnails alocados pela empresa.
Além disso, explorar métodos de pesquisa e armazenamento de dados adotadas pela
Getty Images no relacionamento com seus usuérios/consumidores. Em paralelo,
como parte da estratégia metodologica, utilizar trechos de entrevistas e palestras
com profissionais da companhia para aprofundar a investigacdo de estruturas de
poder associadas ao licenciamento do contetdo.

Desta forma, parece ser importante destacar o principio da empresa
multinacional. Na verdade, a busca pelas origens do repositorio, pode revelar
aspectos fundamentais para compreensdo da dinamica, do crescimento e do
posicionamento editorial da companhia. O nome Getty Images estd diretamente
associado com seu proprietario, Mark Getty. Ou seja, 0 nome da marca contém um
forte componente patrimonial hereditario. Logo, como aponta Pelbart, é necessario
pensar cada palavra e gesto: a palavra getty pode ser compreendida como o verbo
to get + o sufixo ty. Sob o ponto de vista sonoro, get e getty sdo expressdes bastante
similares, mas cabe ainda maior aprofundamento. O verbo possui uma ampla
margem de significados'®, os mais usuais s3o: obter, receber, comprar/adquirir. No
inglés, a utilizagdo do sufixo “ty”%? produz a formag&o de um substantivo abstrato
—“(...) palavras que designam seres sem existéncia propria. (...) Indicam qualidades,
nocdes, estados, agdes, sentimentos e sensacdes de outros seres”'%, Novamente, a
invisibilidade emerge como uma forte caracteristica do protocolo da marca. A
abstracdo imaterial como raiz etimologica da empresa. Um negdcio materializado
pela agdo produzida nas imagens. Imagens no sentido mais amplo possivel, digitais,
de multiplos formatos, extensdes e parametros de compressdo. Torna-se
imprescindivel a habilidade de visualizar pedagos do monstro, mesmo que seja
apenas através das janelas em miniatura — thumbnails — para, entdo, ser capaz de

desenvolver técnicas para da-lo a ver e, assim, confronta-lo.

101 Disponivel em: https://www.ef.com/wwen/english-resources/english-grammar/verb-get/.
Acessado em 24 de setembro de 2019.

102 Disponivel em : https://www.wizard.com.br/blog/aprender-ingles/os-prefixos-e-sufixos-em-
ingles/. Acessado em 24 de setembro de 2019.

103 Disponivel em: https://www.normaculta.com.br/substantivo-abstrato/. Acessado em 24 de
setembro de 2019.
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O inglés, neto de um milionario empresario do ramo do petréleo!®, tomou
a iniciativa de, juntamente com apoio financeiro de alguns outros familiares, criar
uma empresa para licenciar imagens. Nas palavras do proprio criador: “Propriedade
intelectual é o petréleo do século XXI.” (traducdo nossa)'®. Assim, desde o
principio, havia a compreensdo da imagem como um produto, como uma
commodity que precisava ser explorada/comercializada. Mais especificamente o
direito sobre as imagens, aspecto invisibilizado na contemplacdo da imagem, como
elemento de exploracdo. A tentativa contemporanea de restabelecimento da aura da
imagem pode ser pensada através da exclusividade do direito de uso exercido sobre
a mesma. Logo, a preocupacdo priméaria ndo se concentra na plasticidade ou na
estética da imagem, mas em seu valor de mercado, em seu potencial de
rentabilidade!® que segue diretamente relacionado com as caracteristicas de
exposicao/veiculacdo da mesma.

Com o passar dos anos e, principalmente, com a revolucao digital o modelo
de negocio passa por inumeros processos de aprimoramento e sofisticacdo. Lee
Shoulders (Director, Video Content Development — Getty Images), em entrevista
realizada via e-mail, ao responder quais as mudancas e transformagdes mais
significativas na colecdo da Getty Images durante os anos de existéncia, declara
que: “... tornar o conteudo acessivel digitalmente transformou nosso negocio. O
aumento da qualidade das transferéncias de filme/video também transformou a
industria.” (tradugdo nossa).!®’ Ou seja, transformacOes na materialidade e na
velocidade de troca de informacgdes contribuiram para reposicionamentos da
companhia. Além disso, a declaracdo de Shoulders reforca a relevancia das
conexdes via fibra optica e das velocidades de internet abordadas no subcapitulo

anterior. Mais adiante na conversa, Shoulders complementa:

Ter mais conteudo disponivel digitalmente possibilita que o mesmo seja
imediatamente disponibilizado para os nossos clientes e, portanto, transformou
nossos negdcios em termos de rapidez de atendimento de solicita¢cdes de conteudo,

104 Assistir ao documentario “The Gettys: A Tragedy Of Riches” (1995) e ao filme “All the money in
the world” (2017), de Ridley Scott.

105 “Intellectual property is the oil of 21st century” — trecho da entrevista disponivel em:
https://youtu.be/uf5dVO0oR4KE. Acessado em 20 de julho de 2019.

1%6 No subcapitulo 2.3 serdo apresentadas outras iniciativas de bancos de dados de contelido
audiovisual, bem como uma contextualizacdo histérica do periodo de surgimento deste modelo de
negaécio.

107« .. making content accessible digitally has transformed our business. Increased quality of
film/video transfers has also transformed the industry.” — declaracéo feita por e-mail em conversa
com o autor do artigo.
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assim como fornecimento maior de conteldo para pesquisa inicial e revisdo por

nossos clientes. A quantidade de metadados exigidos ndo mudou muito, no entanto.

Ainda exigimos todas as informagdes relevantes em torno de um conteudo (quem,

0 que, onde, quando e o contexto de um clipe). (traducdo nossa)*®.

Assim, € possivel compreender que o modelo de negdcio esté alicergado em
trés principais pilares; licenciamento, instantaneidade de acesso ao conteudo

audiovisual e conhecimento de caracteristicas especificas de cada cliente.

PILARES DA EMPRESA

ACESSO
AO
CONTEUDO

DETALHES
DO
CLIENTE

Imagem 9 — Gréfico criado pelo autor para ilustrar poderes da empresa.

Se na exploracdo de petroleo é necessario um maquinario especifico para
sondar e perfurar o terreno, na comercializagdo de conteildo audiovisual é essencial
mapear e identificar todo o processo de tomada das imagens e, assim, garantir o
controle/dominio da fonte daquela mercadoria. Ainda em comparacdo, para
extracdo de petrdleo séo construidas plataformas, enquanto para o licenciamento de
conteddo audiovisual digital sdo necessarios protocolos muitas vezes
imperceptiveis. Além da interface, ou seja, da prépria pagina online, sdo
necessarios servidores para armazenamento de vasto volume de material

audiovisual'®, um sofisticado mecanismo capaz de disponibilizar conteido

1% Having more content available digitally makes the content more immediately available to our
customers and has therefore transformed our business in terms of fulfilling timely content requests
as well as providing more content for initial research and review by our customers. The amount of
metadata required has not changed much, however. We still require all of the relevant information
around a piece of content (the who, what, where, when and context of a clip) — declaracao feita por
e-mail em conversa com o autor do artigo.

109 p: What is the total amount of video footage Getty Images offers? R: “While we don’t have an
exact number, it’s safe to say ‘tens of thousands of hours’ of content, both on-line and off-line”. (P:
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audiovisual praticamente em tempo real (no caso da Getty Images, pensado a partir
de uma logica de thumbnails e busca por palavras-chave), bem como um cuidadoso
gerenciamento de dados para coletar preciosas informacdes individuais (este
aspecto serd aprofundado mais adiante ainda neste subcapitulo). Deixando de lado,
por hora, a perspectiva juridica relacionada com as nog¢des de propriedade
intelectual e de direito autoral, é fundamental destacar que todos estes recursos,
apesar de viscerais para o funcionamento da empresa, sdo invisibilizados ou
naturalizados para o usuario/consumidor. Neste sentido, 0s mecanismos de poder e
controle desenvolvidos e utilizados pela companhia podem ser considerados como
espectros que podem ser percebidos apenas de relance, ou mesmo palimpsestos

digitais que sdo sobrepostos atraves da l6gica do algoritmo.

Algoritmos e estruturas de dados tém uma relacdo simbidtica. Quanto mais
complexas as estruturas de dados de um programa de computador, mais simples o
algoritmo precisa ser e vice-versa. Juntas, estruturas e algoritmos de dados sdo duas
metades da ontologia do mundo de acordo com um computador. (MANOVICH,

2001; p. 223, traducéo nossa).**

No caso especifico da Getty Images hd um algoritmo relativamente simples:
navegar pelas imagens em busca daquela com maior potencial de representacao
para narrativa em construcdo pelo usuario, ou ainda buscar exemplos de
representacdes seja estas quais forem. Em contrapartida, em decorréncia da
simplicidade do algoritmo, ha uma complexidade invisibilizada na estrutura dos
dados por trés da pagina online da empresa.

Em sua obra, Microfisica do Poder, Foucault busca compreender como 0
poder se exerce, suas especificidades, técnicas e taticas. Almeja explicitar as
engrenagens do poder. Ou seja, procura dar visibilidade para elementos
invisibilizados;

Se 0 poder fosse somente repressivo, se ndo fizesse outra coisa a néo ser dizer ndo

vocé acredita que seria obedecido? O que faz com que o poder se mantenha e que

seja aceito ¢ simplesmente que ele ndo pesa s6 como uma forca que diz ndo, mas

gue de fato ele permeia, produz coisas, induz ao prazer, forma saber, produz
discurso. Deve-se considera-lo como uma rede produtiva que atravessa todo o

Qual é a quantidade total de imagens de video que a Getty Images oferece? R: “Embora ndo
tenhamos um numero exato, ¢ seguro dizer ‘dezenas de milhares de horas’ de conteudo, tanto on-
line quanto off-line” — traducdo nossa). — declaracdo por e-mail em conversa com o autor do artigo.
10 Algorithms and data structures have a symbiotic relationship. The more complex the data
structures of a computer program, the simpler the algorithm needs to be, and vice versa. Together,
data structures and algorithms are two halves of the ontology of the world according to a computer.
(MANOVICH, 2001; p.223).
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corpo social muito mais do que uma instancia negativa que tem por funcéo
reprimir. (FOUCAULT, 1979, p.8).

A partir desta perspectiva parece ser ainda mais proficuo observar o
repositério disponibilizado pela Getty Images, pois, com exce¢do da marca d’agua
presente nas imagens como um traco de repressdo ao download indevido ou a
pirataria, parece ndo existir qualquer restricdo para utilizacdo do vasto material
disponibilizado, toda dindmica de visibilidade das imagens parece indicar
compartilhamento de contetdo. Entretanto, o modelo de negdcio estabelecido, alem
de possibilitar acesso ao material, almeja produzir seducdo visual através da
qualidade das imagens, estabelece uma ordem discursiva a partir da organizagédo
disponibilizada mediante busca por palavra-chave e privilegia uma estética
audiovisual especifica, na qual o usuério tem acesso ao contetdo a partir de apenas
alguns cliques. Cada uma destas caracteristicas contém em si sofisticados
mecanismos de poder e controle que precisam ser compreendidos de forma mais
detalhada.

1.3.1. Peculiaridades e diferenciais da Getty Images

Qual é a diferenca entre a Getty Images e outros repositorios audiovisuais? Quais
sdo as principais diferencas da Getty Images? “A Getty Images é diferenciada por
sua profundidade de conteddo (o grande volume de ativos), a qualidade do
conteudo (a qualidade visual é levada muito a sério!), a amplitude do contetdo e,
finalmente, a exclusividade do contetdo (ndo pode ser encontrada em outro
lugar)”.

O que vocé quer dizer quando menciona "qualidade visual"? Quais sdo os critérios
adotados pela Getty Images? “Quando digo ‘qualidade visual’, estou me referindo
a resolucao de um clipe (o qudo claro e nitido ele pode ser exibido). Esta qualidade
esta frequentemente relacionada diretamente com o material de origem, bem como
0 processo de transferéncia usado para converter/transferir elementos de filme em
uma midia digital. A qualidade visual é muito maior para transferéncias HD ou 4K,
por exemplo, do que uma transferéncia de definigdo padrdo. O conteudo de arquivo
pode parecer visualmente mais nitido quando transferido adequadamente e as
qualidades de transferéncia também podem diferir dependendo de quem realiza a
transferéncia.” (tradugéo nossa)**.

1 What is the difference between Getty Images and others audiovisual repositories? Which are the
main differences of Getty Images? “Getty Images is differentiated by its depth of content (the large
volume of assets), the quality of the content (visual quality is taken very seriously!), the breadth of
content, and finally the exclusivity of the content (it cannot be found elsewhere).”

What do you mean when you mention "visual quality"? Which are the criteria adopted by
Getty Images? “When I say ‘visual quality’, I'm referring to the resolution of a clip (how clear and
crisp it may appear). This quality is often directly related to the source material it comes from as
well as the transfer process used to convert/transfer film elements into a digital medium. Visual
quality is much higher for HD or 4K transfers, for example, than a standard definition transfer would
be. Archival content can visually look sharper when properly transferred and transfer qualities can
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Existe, assim, um padrdo editorial, uma classificacdo e hierarquizacao
estética das imagens. Aquelas que ndo atingem determinados requisitos ou nao
cumprem alguns pressupostos sequer sao consideradas para fazer parte do vasto
acervo. E, por conseguinte, uma vez que o acervo da Getty Images é considerado
como o maior do mundo disponivel online, se um determinado tipo de contetdo
audiovisual ndo faz parte deste repositorio, significa que 0 mesmo ndo possui valor
ou ndo pode ser considerado como uma commaodity relevante, seu valor de mercado,
assim, é irrisorio ou desprezivel. Cabe ressaltar que ao mencionar qualidade visual,
Lee Shoulders ndo esta se referindo apenas ao contetdo produzido em 4K ou
fullHD, mas também ao proprio método de digitalizacdo e conversao utilizado, por
exemplo, nas imagens do inicio do século XIX disponibilizadas ou mesmo nos
inimeros videos domésticos captados em super8 ou VHS. Os codecs de compressao
de video, por exemplo, sdo apresentados como mais uma informagao relacionada
ao conteudo comercializado.

Neste sentido, quando Rebecca Swift''? — Global Head of Creative Insights
— Getty Images, declara que uma das preocupagdes da empresa € compreender 0
que acontece na comunicacgédo visual ao redor do mundo e, assim, disponibilizar
contetdo audiovisual relevante e que possa corresponder as demandas cada vez
mais especificas dos usuarios/consumidores da Getty Images, € mais uma camada
de complexidade do acervo da empresa. Assim, a representante de criatividade da
companhia, comenta sobre os esforcos realizados ha pelo menos cinco anos para
ampliacdo de material que demonstre maior representatividade das minorias. Tal
representatividade é objetivada ndo apenas através do proprio conteddo
disponibilizado, mas sobretudo, através dos profissionais envolvidos na producéo
deste material. Ou seja, h&4 uma cuidadosa e planejada estratégia de promocéo de
aparéncias que almejam ter estatuto de verdade e legitimacdo de um determinado
discurso. Afinal, ndo é possivel encontrar com a mesma facilidade e,
principalmente, com o0 mesmo destaque representacbes que ndo sejam
hegeménicas. Os filmes publicitarios elaborados pela AlmapBBDO e selecionados

como corpus desta pesquisa corroboram esta compreensao.

also differ depending on who conducts the transfer.” — declaragdo por e-mail em conversa com o
autor do artigo.
112 Disponivel em: https://youtu.be/1J4dXHHIQMA. Acessado em 20 de julho de 2019.
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Cada sociedade tem seu regime de verdade, sua "politica geral" de verdade: isto ¢,

os tipos de discurso que ela acolhe e faz funcionar como verdadeiros; os

mecanismos e as instancias que permitem distinguir os enunciados verdadeiros dos
falsos, a maneira como se sanciona uns e outros; as técnicas e 0s procedimentos

gue sdo valorizados para a obtencdo da verdade; o estatuto dagueles que tém o

encargo de dizer o que funciona como verdadeiro. (FOUCAULT, 1979, p.10).

O conteudo audiovisual disponibilizado pela Getty Images promove
enunciados em detrimento de tantos outros possiveis. Enaltece e confere destaque
para alguns discursos e, simultaneamente, ndo revela outros. Juntamente com isso,
é fundamental ter como referéncia que a ordenacgao do conteudo disponibilizado em
uma busca é completamente diferente dependendo do perfil do usuario identificado,
por mais que duas pessoas estejam efetuando busca a partir da mesma palavra-
chave, o resultado disponibilizado ndo é organizado da mesma maneira nas duas
telas. Ampliando, assim, a experiéncia de um volume de conteudo ainda maior.
Estabelece, entdo, parametros entre representacdes verdadeiras (visiveis) e falsas
(invisiveis). Sanciona o que merece destaque através da disponibilizacdo do
contetido e o que ndo merece destaque a partir do apagamento. A propria tentativa
de sanar estas lacunas, reconhecidas por Rebecca Swift, evidencia a ldgica de poder
e hierarquizacdo de contetdo disponibilizado pela Getty Images. Mais adiante
Foucault complementa;

Ha um combate "pela verdade™ ou, ao menos, "em torno da verdade" — entendendo-
se, mais uma vez, que por verdade ndo quero dizer "o conjunto das coisas
verdadeiras a descobrir ou a fazer aceitar”, mas o "conjunto das regras segundo as
quais se distingue o verdadeiro do falso e se atribui ao verdadeiro efeitos
especificos de poder"; entendendo-se também que ndo se trata de um combate "em
favor" da verdade, mas em torno do estatuto da verdade e do papel econémico-
politico que ela desempenha.

(...)

Por "verdade", entender um conjunto de procedimentos regulados para a producéo,
a lei, a repartico, a circulagdo e o funcionamento dos enunciados.

A "verdade" esta circularmente ligada a sistemas de poder, que a produzem e
apoiam, e a efeitos de poder que ela induz e que a reproduzem. "Regime" da
verdade. (FOUCAULT, 1979, p.11).

Com isso, o “regime” da verdade produzido pelo conteldo audiovisual
disponibilizado pela Getty Images, ao invés de ser invisibilizado ou maguiado como
absoluto de uma representatividade universal, deve ser esclarecido e evidenciado.
E necessario, assim, desacelerar o movimento frenético implementado em “From

love to bingo™!!®, desmontar o ritmo publicitario e olhar calmamente cada uma das

113 Mencionado na nota de rodapé #11.
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imagens utilizadas, observar suas especificidades, perceber no gesto da aceleracéo
a tentativa de esconder/omitir/suprimir e compreender que tal procedimento
funciona e encanta por dialogar de maneira estreita com o fluxo impulsivo do
consumo capitalista, com a perspectiva do acumulo e da redundancia.
Procedimentos de selecdo das imagens, por exemplo, poderiam ser mais
transparentes e, talvez, conduzidos de maneira efetivamente participativa. Ou seja,
os filtros de organizacdo do conteddo audiovisual poderiam ser mais explicitos,
poderiam ser evidenciados ao invés de omitidos. Da mesma maneira, seria
democrético a existéncia de um espa¢o no qual colaboradores pudessem publicar
seu respectivo contedo sem tanta interferéncia editorial, seria, entretanto,
necessario estruturar uma maneira eficiente de licenciar tal conteudo.

Importante destacar, assim, a caracteristica da exclusividade mencionada
anteriormente por Lee Shoulders. Pois, um determinado conteldo pode ser
exclusivamente licenciado pela Getty Images, mas ndo obrigatoriamente uma Unica
vez. Ou seja, uma mesma imagem pode ser comercializada inUmeras vezes e ser
visualizada em multiplos contextos, sem que isso descaracterize um dos
diferenciais da companhia; a exclusividade sob a propriedade intelectual do
contetdo — apenas a Getty Images possui o direito de comercializacdo sob aquele
contetddo e pode monetiza-lo tantas e quantas vezes tiver oportunidade. Em outro
momento do video!**, Mark Getty afirma que, juntamente com Jonathan Klein
(cofundador da Getty Images), foi responsavel pela aquisicdo de mais de 150
acervos nos ultimos 23 anos. Corroborando, assim, a estratégia mercantil de
acumulacdo de propriedade intelectual.

Em 2018, Peter Pal Pelbart, publicou o livro Necropolitica tropical, no qual
retoma trechos do livro Mein Kampf, de Adolf Hitler, para refletir acerca do
momento politico brasileiro diante da eleicdo do presidente da Republica, Jair
Messias Bolsonaro. Tendo em vista 0 mecanismo de extorsdo e os casos de
licenciamento indevido de imagens perpetrados pela Getty Images apresentados e
analisados no primeiro capitulo deste trabalho, parece ser oportuno estabelecer tal
aproximacéo de procedimentos. Além disso, ha outro aspecto acerca da reproducéo
continua de mesmo conteudo que ja foi utilizada anteriormente como estratégia

alema durante a Segunda Guerra Mundial e deve ser aqui recuperada;

114 Mencionado na nota de rodapé #109.
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A capacidade de compreensdo do povo é muito limitada, mas, em compensacao, a
capacidade de esquecer é grande. Assim sendo, a propaganda deve-se restringir a
poucos pontos. E esses deverao ser valorizados como estribilhos, até que o ultimo
individuo consiga saber exatamente o que representa esse estribilho. Sacrificando
esse principio em favor da variedade, provoca-se uma atividade dispersiva, pois a
multiddo ndo consegue nem digerir nem guardar o assunto tratado. O resultado é
uma diminuicdo da eficiéncia e consequentemente o esquecimento por parte das
massas. (HITLER Apud. PELBART, 2018, p.7)
Ao retomar a perspectiva de propaganda do lider nazista a preocupagdo com
o enunciado selecionado como parte do “regime” da verdade e propagado multiplas
vezes em busca de lucro deve ser ainda maior. Taticas de hierarquizacdo e
veiculacdo de contetdo audiovisual podem passar despercebidas pela massa e, ao
mesmo tempo, repercutir de forma determinante em processos de tomada de

deciséo e percepcdo de mundo.

1.3.2. Termos e condi¢cdes de uso

No primeiro paragrafo dos termos do website da Getty Images é possivel ler
em caixa alta: “SE VOCE NAO CONCORDAR COM TODOS OS TERMOS,
NAO USE O SITE.” (tradugdo nossa)!’®. Na sequéncia segue uma lista de
informacdes e ao lado esquerdo uma coluna com links relacionados que também
compdem instrucdes/regras de utilizacdo. N&o seria fundamental, entdo, que antes
de visualizar qualquer contetdo o usuario/consumidor fosse direcionado para
leitura de todos os termos e, assim, deliberasse se estaria de acordo ou ndo em
utilizar qualquer um do material disponibilizado pela Getty Images? Por que sera
que estes termos sdo apresentados no final do website como um hiperlink que ao
ser clicado abre automaticamente nova janela de navegacao? Por que a formatagédo
do regulamento nédo segue a mesma logica atrativa e sedutora de thumbnails, mas é
disponibilizado com letras pequenas de dificil e desconfortavel leitura? Desta
maneira, é possivel afirmar que os mecanismos de poder seguem presentes €, neste
contexto, a repressdo esta atrelada a necessidade de paciéncia e concentragdo da
leitura completa de informacg6es organizadas a partir de uma Idgica juridica e ndo
mercadologica.

O poder e controle exercidos para viabilizar o licenciamento de contetdo

audiovisual pressupde, assim, auséncia de esforco intelectual e concentracdo de

115 |F YOU DO NOT AGREE TO ALL OF THESE TERMS, DO NOT USE THE SITE. —
Disponivel em: https://www.gettyimages.com/company/terms. Acessado em 20 de julho de 2019.
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estimulos visuais que possam seduzir e entorpecer a massa. Basta olhar os maltiplos
thumbnails disponibilizados a partir de poucos cliques. Nao é algo imposto pela
forca, mas um jogo de consentimento permeado pelo prazer de contemplar imagens
previamente planejadas por critérios editoriais para transmitir “qualidade visual” e
metadados armazenados com informacGes especificas do perfil dos usuarios para
corresponder as expectativas. A formatacdo do regulamento, assim, segue como
mais uma estratégia de invisibilidade.

Ainda sobre os termos do website a Getty Images declara:

Getty Images reserva-se o direito de alterar qualquer um dos termos e condigdes
contidos nos Termos do Site ou qualquer politica ou diretriz do Site, a qualquer
momento e a seu exclusivo critério. Quando fizermos alteracGes, revisaremos a
data da "ultima atualizagdo" na parte superior dos Termos do site. Quaisquer
alteragcdes entrardo em vigor imediatamente apds a publicacdo no site. Seu uso
continuado do Site ap6s a publicacdo de alteragBes constituird sua aceitagdo de tais
alteragdes. NOs encorajamos vocé a rever os Termos do Site sempre que visitar um
de nossos sites. (tradugdo nossa)**e.

Aqui o aspecto autoritario parece emergir e explicitar a forca de dominagéo
perpetrada pela Getty Images e retificada em letras mitdas através do respaldo da
lei de copyright (direito autoral). Ou seja, o usuario/consumidor, além de efetuar a
leitura completa de todas as regras em formatacdo desconfortavel, precisa estar
atento a possiveis atualizacbes que serdo comunicadas apenas a partir da
modificacdo da data de veiculacdo. Ou seja, ndo basta apenas ler os termos do site,
mas permanecer em estado de alerta para eventuais modificaces. No corpo do texto
em si nenhuma indicagdo ou marcacéo, que comece 0 caca-palavras.

Parece ser, justamente, a autoridade inabalavel — como destacado por
Pelbart — tdo almejada e arduamente perseguida por inimeras corporagdes que a
Getty Images visa impor através de protocolos e técnicas mercadoldgicas de atracao
e convencimento. A popularidade parece ser construida, enaltecida e articulada
através de pecas e acOes publicitarias, como os filmes elaborados pela agéncia
brasileira AlmapBBDO. A forca material esté alicercada no crescente volume de

contetdo audiovisual e, especialmente, no licenciamento do mesmo. A tradig&o,

116 Getty Images reserves the right to change any of the terms and conditions contained in the Site
Terms or any policy or guideline of the Site, at any time and in its sole discretion. When we make
changes, we will revise the "last updated" date at the top of the Site Terms. Any changes will be
effective immediately upon posting on the Site. Your continued use of the Site following the posting
of changes will constitute your acceptance of such changes. We encourage you to review the Site
Terms whenever you visit one of our websites. Disponivel em:
https://www.gettyimages.com/company/terms. Acessado em 20 de julho de 2019.
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neste caso, talvez seja o atributo mais delicado, pois requer legitimacdo e
reconhecimento externos. De todo modo, o papel de destaque internacional da Getty
Images representa substancial autoridade dentro do mercado de comercializacdo de
contetdo audiovisual.

Outra postura adotada pela empresa que também parece questionavel é a
transferéncia de responsabilidade registrada nos termos de utiliza¢éo do site. Como
parte da secdo de aviso legal (disclaimer), declara, novamente de forma taxativa,

em caixa alta:

VOCE, NAO A GETTY IMAGES, ASSUME O CUSTO TOTAL DE TODOS OS

SERVICOS, REPAROS OU CORRECOES NECESSARIOS DEVIDO AO USO

DO SITE OU DO CONTEUDO GETTY IMAGES. NAO DAMOS NENHUMA

GARANTIA DE QUE O SITE OU O CONTEUDO DA GETTY IMAGES

ESTEJA LIVRE DE INFECCAO POR VIRUS OU QUALQUER OUTRA COISA

QUE POSSUI PROPRIEDADES CONTAMINANTES OU DESTRUTIVAS.

(tradugdo nossa)’.

Assim, caso haja qualquer tipo de problema com algum contetdo
audiovisual adquirido a responsabilidade, segundo os termos de utilizacdo da
empresa, sdo inteiramente do usuério/consumidor. Possiveis problemas de erro de
transferéncia, glitches, arquivos corrompidos, em principio, deixam de ser
solucionados pelo provedor do proprio conteudo e tornam-se prejuizo do individuo
que tentou adquirir o material. Mais adiante, na secdo de limitacdo de
responsabilidade, é ainda mais assustador ler, mais uma vez em caixa alta, todas as
estratégias legais de salvaguardar a companhia e eximir seus representantes e
funcionarios que qualquer tipo de responsabilidade legal e possiveis danos
causados. O texto € elaborado com tantos detalhes que até mesmo na ocorréncia de
uma intervencio divina®'® a Getty Images ndo pode ser responsabilizada. Logo, é

evidente a autoridade totalitaria que a empresa pretende exercer. “Onde ha poder,

17 YOU, NOT GETTY IMAGES, ASSUME THE ENTIRE COST OF ALL NECESSARY
SERVICING, REPAIR OR CORRECTION DUE TO YOUR USE OF THIS SITE OR THE
GETTY IMAGES CONTENT. WE MAKE NO WARRANTY THAT THE SITEOR THE GETTY
IMAGES CONTENT IS FREE FROM INFECTION BY VIRUSES OR ANYTHING ELSE THAT
HAS CONTAMINATING OR DESTRUCTIVE PROPERTIES. Disponivel  em:
https://www.gettyimages.com/company/terms. Acessado em 20 de julho de 2019.

118 (..)) MISTAKES, OMISSIONS, INTERRUPTIONS, DELETION OF FILES OR EMAIL,
ERRORS, DEFECTS, VIRUSES, DELAYS IN OPERATION OR TRANSMISSION OR ANY
FAILURE OF PERFORMANCE, WHETHER OR NOT RESULTING FROM ACTS OF GOD,
COMMUNICATIONS FAILURE, THEFT, DESTRUCTION OR UNAUTHORIZED ACCESS
TO GETTY IMAGES' RECORDS, PROGRAMS OR SERVICES. (destaque do autor). Disponivel
em: https://www.gettyimages.com/company/terms. Acessado em 20 de julho de 2019.
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ele se exerce. Ninguém ¢é, propriamente falando, seu titular; e, no entanto, ele
sempre se exerce em determinada dire¢do, com uns de um lado e outros do outro;
ndo se sabe ao certo quem o detém; mas se sabe quem néo o possui.” (FOUCAULT,
1979, p.44).

Para finalizar, o grau de autoridade desempenhado pela empresa indica o
poder que a mesma é capaz de exercer sobre os direitos dos proprios
usuarios/consumidores; “Getty Images adotou uma politica de rescisdao, em
circunstancias apropriadas e a critério exclusivo da Getty Images, de titulares de
conta que infringem os direitos de propriedade intelectual da Getty Images ou de
terceiros.” (traducio nossa)!!®. Caso seja necessario, caso haja algum tipo de
infracdo da propriedade intelectual, a Getty Images reserva-se o direito exclusivo
de simplesmente extinguir uma conta, muito provavelmente acompanhado da

abertura de um processo judicial envolvendo cifras significativas.

1.3.3. Politica de Privacidade

Quando o assunto é privacidade o problema parece ser ainda delicado, pois
apesar de todos os cuidados para salvaguardar os direitos da empresa e de seus
funcionarios, ndo had uma postura semelhante ao se tratar dos dados pessoais
coletados durante todo o processo de navegacdo no site da Getty Images. Na
verdade, ha uma auséncia de transparéncia, uma continua exploracdo e
compartilhamento de informacgdes sem que isso fique explicito e claro para o

usuario/consumidor.

Os dados pessoais coletados pela Getty Images podem ser armazenados e
processados em sua regido ou em qualquer outro pais onde nés ou nossas afiliadas,
subsididrias ou prestadores de servicos mantenham instalagfes. Atualmente,
usamos principalmente data centers nos Estados Unidos. O local de
armazenamento ¢ escolhido para operar com eficiéncia, melhorar o desempenho e
criar redundéncias para proteger os dados no caso de uma falha ou outro problema.
Tomamos medidas para garantir que os dados que coletamos sob esta Politica de
Privacidade sejam processados de acordo com as provisfes desta Politica de
Privacidade e da lei aplicavel, onde quer que os dados estejam localizados.
(tradugdo nossa)*?°.

119 Getty Images has adopted a policy of terminating, in appropriate circumstances and at Getty
Images' sole discretion, account holders who infringe the intellectual property rights of Getty Images
or any third party. Disponivel em: https://www.gettyimages.com/company/terms. Acessado em 20
de julho de 2019.

120 personal data collected by Getty Images may be stored and processed in your region, or in any
other country where we or our affiliates, subsidiaries, or service providers maintain facilities.
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Desta maneira, acessar o site e visualizar algumas imagens implica que as
informagdes pessoais sejam automaticamente, ndo apenas armazenadas, mas
também compartilhadas ao redor do mundo para municiar, ndo somente a Getty
Images, mas também outras empresas com as quais nao se estabelece relacéo e
comunicacdo direta, mas que serdo responsaveis pelo desenvolvimento de anélises
aprofundadas de perfis, tracos de personalidade, comportamento, escolhas e grau
de interesse por determinados conteudos audiovisuais. Assim, € possivel
compreender a relevancia dos dados coletados globalmente como um mapeamento
da cultura visual. “Nenhuma historia das midias opticas pode ignorar o fato de que
as midias de entretenimento sdo sempre, também, maquinas de propaganda.”
(KITTLER, 2016. p, 101). Neste caso, maquinas que propagam determinados
referenciais estéticos, mas, simultaneamente, coletam informacbes para,
posteriormente, municiar outras a¢fes, novas abordagens ainda mais eficientes e
direcionadas.

Este tipo de processamento de dados por si s0 ja € questionavel e polémico.
Entretanto, as taticas desenvolvidas pela Getty Images sdo bem mais sofisticadas e
revelam estratégias de controle ainda mais refinadas. “Podemos compartilhar seus
dados pessoais em nosso grupo corporativo, inclusive com nossas subsidiarias,
afiliadas e divisdes internas. Além disso, podemos compartilhar seus dados pessoais
com nossa rede de distribuidores aprovada e nomeada.” (traducao e grifo nosso)'%.
Ora, como saber exatamente quem faz parte desta “rede”? A partir do momento que
outras empresas sdo envolvidas em processamento de dados, mas ndo sao sequer
nomeadas, quais sdo as garantias que prevalecem para preservar a privacidade e a
liberdade individual? Qual serd a companhia responsabilizada por um possivel
vazamento de dados pessoais? Além disso, pode parecer um simples detalhe

semantico, mas se existe uma clausula especifica afirmando a legitimidade do

Currently we primarily use data centers in the United States. The storage location are chosen in order
to operate efficiently, to improve performance, and to create redundancies in order to protect the
data in the event of an outage or other problem. We take steps designed to ensure that the data we
collect under this Privacy Policy is processed according to the provisions of this Privacy Policy and
applicable law wherever the data is located. Disponivel em:
https://www.gettyimages.com/company/privacy-policy. Acessado em 20 de julho de 2019.

121 We may share your personal data within our corporate group, including with our subsidiaries,
affiliates, and divisions herein. In addition, we may share your personal data with our approved and
appointed distributor network. Disponivel em: https://www.gettyimages.com/company/privacy-
policy. Acessado em 20 de julho de 2019.
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compartilhamento de dados, tal procedimento deixa de ser configurado como
vazamento ou uso indevido de informacdes pessoais.
Cabe também sublinhar quais sdo os dados automaticamente coletados e

observar que nem todos os dados instantaneamente coletados sdo declarados:

Getty Images coleta certos tipos de informacdes, como o site que nos referiu a voce,
seu endereco IP, tipo e idioma do navegador e horarios de acesso. Também
podemos coletar informacdes de navegacdo, incluindo informagdes sobre as
paginas que voce visualiza, os links em que vocé clica e outras a¢Ges realizadas em
conexdo com o site. Também coletamos mais informagdes, conforme discutido
abaixo, em "Uso de Cookies e Outras Tecnologias". (traducéo e grifo nosso)'#.

Os mecanismos utilizados pela empresa, desta forma, funcionam como
instrumentos de detetive em busca de rastros e evidéncias que possam corroborar
planejamento publicitarios e alocacdo de verba em planos de marketing
praticamente individualizados e que, definitivamente, estardo alinhados com o
target (o alvo, como um termo de combate, para assim corroborar o raciocinio de
Deleuze). Além disso, é fundamental compreender a importancia da utilizacao dos
cookies como ferramenta tecnoldgica de controle. Tal informagdo € tdo visceral ao
sucesso do projeto e do modelo de negdcio que sequer pode ser abordado por seus
funcionarios, como pode ser observado na breve resposta de Lee Shoulders: Seria
possivel que vocé me explicasse um pouco sobre o banco de dados da Getty
Images? Quéo importante para a empresa séo as informacdes coletadas durante uma
pesquisa de usuario do contetdo da Getty Images? “Eu ndo estou apto para
responder a esta pergunta.” (tradugdo nossa)*?.

Na pagina da empresa, ao descrever a utilizacdo dos cookies ha uma
declaracdo afirmando que este artificio proporciona maior conveniéncia ao
usudario/consumidor, mas novamente ao ler os critérios apresentados fica 6bvio que
0s objetivos favorecem os interesses corporativos e, em nenhum momento, a

privacidade e os interesses do individuo. Em uma das finalidades listadas ha:

122 Getty Images collects certain kinds of information, such as the website that referred you to us,
your IP address, browser type and language, and access times. We also may collect navigational
information, including information about the pages you view, the links you click, and other actions
taken in connection with the site. We also collect further information as discussed below under "Use
of Cookies and Other Technologies". Disponivel em:
https://www.gettyimages.com/company/privacy-policy. Acessado em 20 de julho de 2019.

123 Would be possible for you to explain me a little bit about Getty Images' database? How important
for the company are the information collected during an user research of the Getty Images'
content? “I’m not able to answer this question.” — declaracéo por e-mail em conversa com o autor
do artigo.
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“Cookies nos permitem ver quais acdes vocé realiza neste site e em outros sites.
Isso nos permite entregar contelido personalizado para vocé e outros usuarios,
incluindo resultados de pesquisa e publicidade direcionada com base em interesses
em nosso site e outros sites.” (tradugdo nossa)‘?*. Logo, uma vez que acdes em
outros sites sdo monitoras e consideradas como estatisticas métricas, é possivel
compreender este mecanismo como uma atualizagdo do sistema de vigilancia no
ambiente digital. Com a pseudo justificativa de entregar um conteudo mais
personalizado a Getty Images, através do uso de cookies, potencializa os resultados
de ac¢Bes publicitéarias da propria empresa e de terceiros, com 0s quais estabelece

acordos comerciais.

Resumidamente, vocé poderia falar sobre o algoritmo usado para
apresentar/organizar as imagens em uma pesquisa de conteddo? Como 0s
thumbnails sdo organizados? Existem planos para melhorar a experiéncia do
usuario na pesquisa de conteido, em vez de apenas as palavras-chave? O que pode
ser esperado para futuras pesquisas de conteldo? “Ha varios fatores que entram na
pesquisa algoritmica - na verdade, é bastante complexa. Mas todos os esfor¢os sao
feitos para apresentar o melhor e mais relevante contetudo para o cliente. E esta
sendo continuamente avaliado e aprimorado.” (traducéo nossa)'%.

A justificativa pela complexidade ndo deveria ser utilizada para
simplesmente tangenciar e esquivar do assunto cada vez mais relevante no
protocolo de um repositério de contetdo audiovisual. Na sequéncia da lista de
finalidades dos cookies surge o topico que talvez seja, por fim, 0 mais pernicioso
sob a perspectiva da politica de privacidade; Analytics. Neste item ha a informacéo
de que existem “third-party partners”, ou seja, outras empresas parceiras que
também estdo envolvidas na coleta e no armazenamento de dados dos
usudrios/consumidores. No caso da Getty Images, sdo listadas; Amazon, Facebook

e Google'?.

124 Cookies enable us to see what actions you take on this site and other websites. This allows us to
deliver personalized content to you and other users, including search results and interest-based
targeted  advertising on our site and  other  websites. Disponivel  em:
https://www.gettyimages.com/company/privacy-policy. Acessado em 20 de julho de 2019.

125 Briefly, could you talk about the algorithm used to present/organize the images in a content
research? How the thumbnails are organized? There are plans to improve the user experience in
search content, instead of only the keywords? What can be expect for future content
research? “There are a number of factors that go into the algorithmic search — it’s quite complex
actually. But all efforts are made to present the best and most relevant content for a customer. And
it’s continually being evaluated and improved upon.” — Lee Shoulders em declaracdo por e-mail em
conversa com o autor da tese.

126 Como exemplificacdo da maneira como dados de usuérios sdo compartilhadas e possiveis
consequéncias politicas, cabe assistir ao filme “Privacidade Hackeada” (2019), de Jehane Noujaim
e Karim Amer, disponivel na Netflix.
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1.4. Esquema de extorsado da Getty Images — violacdo de direitos de
propriedade intelectual.

Hé& algo de podre no Reino da Dinamarca.
William Shakespeare.
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How to Respond to a Getty Extortion Letter | Artrepreneur

Expert Tips for Respanding to a Getty Images Demand Lefter ..

Getty-Images-Extortion-Scam-Legal-Letter-Cver-Copyright

The Getty Images Demand Letter -

Imagem 10 — Pesquisa na pagina do Google com o termo [Getty Images extortion letter].

Nem tudo séo “flores”, ou contetdo audiovisual, no modelo de negocios da
Getty Images — de fato, muito se baseia em armazenamento de dados dos usuarios
(como apresentado no subcapitulo anterior). Desta maneira, a empresa € acusada,
sobretudo no ambiente online, de perpetrar um esquema de extorsdo baseado na
caca aos violadores de direitos autorais. Como mais um dos protocolos invisiveis
de funcionamento da companhia, existem mecanismos automatizados de busca
online que visam identificar utilizagdo “indevida” (ndo paga) de contelido
audiovisual da empresa. Sofisticados softwares sdo utilizados para patrulhar o
ambiente online e efetuar uma varredura em busca de oportunidades para monetizar
a partir da alegacao de infracédo de direitos de propriedade intelectual.

No média metragem, Everything is a Remix'?’, ha um trecho exclusivamente
dedicado a questdo dos direitos autorais e do surgimento de proficuo esquema de
enriquecimento a partir de processos judiciais: “A abrangéncia crescente da
propriedade intelectual introduziu cada vez mais possibilidades para litigios
oportunistas... processar para ganhar uns trocados.” Kirby Ferguson comenta sobre

duas novas categorias de empresas; Sample trolls e Patent trolls. O autor explica

127 Disponivel em: https://youtu.be/SAfCVMNgLjg. Produzido por Kirby Ferguson. Acessado em
10 de margo de 2015.
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que sé&o companhias que ndo produzem absolutamente nada, mas adquirem volumes
significativos, grandes bibliotecas, de direitos de propriedade intelectual para,
posteriormente entrar em litigio e obter lucro. Em consonancia com este
procedimento, uma vez que os custos de defesa sdo geralmente altissimos, os alvos
das acdes sdo conduzidos/coagidos a aceitar acordos fora dos tribunais. Ou seja,
empresas que visam fiscalizar processos criativos em busca de brechas para ganhar
dinheiro e, de certa forma, cercear a liberdade de expressao. Vigiar e lucrar.

Apesar da declaracdo disponibilizada em seu site, na se¢cdo About Us:

Mark Getty e Jonathan Klein fundaram a Getty Images em 1995 com o objetivo de
transformar um mercado de fotografia de agBes desconexo e fragmentado em uma
industria préspera e modernizada, capaz de atender as novas necessidades dos
comunicadores visuais. Foi a primeira empresa a licenciar imagens pela web,
movendo todo o setor on-line — e continuou a impulsionar o setor com modelos
inovadores de licenciamento, ferramentas de gerenciamento de midia digital e uma
oferta abrangente de imagens criativas e editoriais, microstock, filmagens e
musicas. (traducéo nossa).*?®

Deixa de mencionar, entretanto, que parte de seu lucro é proveniente da
busca incessante por usuarios que tenham, em seu entendimento, infringido o
direito de propriedade intelectual. Desenvolve 0 monitoramento no ambiente online
em associacdo com outras empresas especializadas. Em parceria, por exemplo, com
uma empresa chamada PicScout!?®, efetua uma varredura na internet em busca de
imagens que tenham sido utilizadas sem o devido pagamento de licenciamento. Na
pagina da empresa parceira é possivel encontrar na secdo About Us uma explicacao

sobre sua expertise:

Como empresa de tecnologia, a PicScout apresenta um sistema de inteligéncia de
imagem lider do setor. Aproveitando nossa tecnologia de reconhecimento de
imagem e recursos de aprendizado profundo, capacitamos nossos usuarios
rastreando o uso de imagens online, andlise de tendéncias, enriquecimento de
metadados e abrindo novos horizontes de negécios. (traducdo nossa).**

128 Mark Getty and Jonathan Klein founded Getty Images in 1995 with the goal of turning a
disjointed and fragmented stock photography market into a thriving, modernized industry able to
meet the changing needs of visual communicators. It was the first company to license imagery via
the web, moving the entire industry online — and have continued to drive the industry forward with
breakthrough licensing models, digital media management tools and a comprehensive offering of
creative and editorial imagery, microstock, footage and music. Disponivel em:
http://press.gettyimages.com/about-us/. Acessado em 09 de dezembro de 2019.

129 Disponivel em: https://picscout.com/. Acessado em 09 de dezembro de 2019.

130 As a technology company, PicScout showcases an industry leading image intelligence system.
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Desta forma, ao encontrar o alvo, ao encontrar conteldo audiovisual
utilizado de maneira “indevida” segue para 0 esquema de ameaca através de

cartas!®!

com demandas de pagamento de valores superiores ao simples
licenciamento, pois incluem outras cifras, como por exemplo danos reais e
estatutarios, bem como custos juridicos. “(...) as midias de entretenimento, como a
lanterna magica, ndo foram desenvolvidas para fins de entretenimento: eram
subprodutos de uma pesquisa militar.” (KITTLER, 2016. p,98). Ha atualizagao
tecnologica, mas a premissa de utilizacdo de mecanismos de entretenimento
maquiados com segundos interesses segue como pratica corriqueira. O
“impulsionamento do setor” conta com modelos e ferramentas estratégicas,
alicercadas através de tom ameacador, que visam, primariamente, produzir medo e
reacdo imediata. Pagamento da divida sem nenhum tipo de contestacdo. Neste
sentido, a Getty Images se vale da ignorancia e da falta de informacdo juridica de
parcela significativa dos usuarios para arrecadar cifras significativas e seguir
“gerenciando a midia digital” através da logica de vigilancia e controle ditatorial.
As questbes éticas e morais que envolvem este procedimento da empresa séo
deixados de lado em nome da “protegdo” dos direitos de propriedade intelectual.
Cabe ainda salientar que os valores cobrados pela empresa ndo séo, posteriormente,
destinados aos criadores do conteudo audiovisual. As infracdes sdo referentes ao
licenciamento, ou seja, responsabilidade e interesse proprios da Getty Images e nao

abrangentes aos realizadores.

Como as atitudes tradicionais frente a imagens — idolatria, fetichismo e totemismo
— sdo recolocadas na sociedade moderna? Seria nossa tarefa, como criticos da
cultura, desmitificar essas imagens, destruir idolos modernos, expor os fetiches que
escravizam os individuos? Ou seria nossa tarefa discriminar o verdadeiro do falso,
o0 saudavel do doentio, o puro do impuro, imagens boas de imagens mas? Sera que
as imagens sdo um terreno onde ocorrem disputas politicas, onde uma nova ética
pode ser articulada? (MITCHELL, 2005, p.32, tradugéo nossa).'*?

Leveraging our image recognition technology and deep learning capabilities, we empower our users
by tracking online image usage, trend analysis, metadata enrichment, and opening up new business
horizons. Disponivel em: https://picscout.com/about. Acessado em 09 de dezembro de 2019.

131 Disponivel em: http://audio.hackerfactor.com/2014/getty-takedown-20140715.pdf. Acessado em
09 de dezembro de 2019. Modelo de carta encaminhada pela Getty Images para demandar o
pagamento de direitos de propriedade intelectual. Na pagina principal do site (acessado na mesma
data mencionada), disponivel em: http://www.hackerfactor.com/blog/index.php?/archives/625-
Dear-Getty-Images-Legal-Department.html é possivel encontrar outras referéncias, varios links e
comentarios de diferentes usudarios que receberam cartas semelhantes da Getty Images.

132 How are traditional attitudes toward images-idolatry, fetishism, totemism - refunctioned in
modern societies? Is our task as cultural critics to demystify these images, to smash the modern
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Ao pesquisar na internet é facil encontrar blogs, websites e, até mesmo,
videos nos quais as pessoas comentam suas respectivas rea¢fes ao receber a carta
da Getty Images. E comum encontrar, também, escritérios juridicos que se
especializaram neste tipo de caso, um destes é ExtortionLetterinfo (ELI)**3. Na
pagina online do escritdrio é possivel encontrar inUmeras referéncias com diferentes
perspectivas de cobrancas por pagamento de direitos de propriedade intelectual
envolvendo a Getty Images, casos recorrentes desde 2005, aproximadamente. Além
disso, ha um férum virtual, que promove a participacdo popular, com mais de
cinquenta paginas, no qual indmeras pessoas relatam suas experiéncias e
sentimentos ao receber as cartas ameacadoras da Getty Images. Neste mesmo férum
é possivel encontrar uma espécie de cartilha'3* elaborada por Oscar Michelen, um
dos advogados da ELI, que visa explicar de maneira generalizada toda a
problemética sob o ponto de visa juridico, com algumas possiveis sugestfes de
encaminhamentos, incluindo a possibilidade de contestacdo sem a necessidade de
suporte juridico, ou seja, sem nenhuma contratacdo de servico ou pagamento de

taxas.

1.4.1. Apropriacdo indevida de conteudo disponibilizado em redes
sociais.

“Queremaos saber o que significam as imagens e o que fazem, 0 modo como elas

se comunicam como signos e simbolos, que tipo de poder elas tém de afetar as

emogdes e o comportamento humano”. (MITCHELL, 2005, p.28, traducdo

nossa).®

Diante de imagens parece que somos transportados para outros lugares. Ao
visualizar imagens somos capazes de interagir com 0 mundo ao nosso redor. As
imagens, muitas vezes, funcionam como meio de comunicagao de ideias e valores.
Agrupar imagens, organizar sua disposicdo e estabelecer critérios de visualizagéo
sdo procedimentos contiguos a montagem e, desta forma, impactam diretamente na

construcdo de sentido. Entretanto, diante de um banco de dados audiovisual pode

idols, to ex- pose the fetishes that enslave people? Is it to discriminate between true and false, healthy
and sick, pure and impure, good and evil images? Are images the terrain on which political struggle
should be waged, the site on which a new ethics is to be articulated? (MITCHELL, 2005, p.32).

133 Disponivel em: https://www.extortionletterinfo.com/. Acessado em 09 de dezembro de 2019.
134 Disponivel em: https://www.extortionletterinfo.com/forum/getty-images-letter-forum/a-
summary-of-the-getty-issue-in-the-united-states/. Acessado em 09 de dezembro de 2019.

135 We want to know what pictures mean and what they do: how they communicate as signs and
symbols, what sort of power they have to effect human emotions and behavior. (MITCHELL, 2005,
p.28).
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parecer um tanto improvavel que apenas uma unica imagem fotogréafica possa se
destacar, ou até mesmo ter tanta repercussao internacional.

Como, por exemplo, a imagem de uma mulher em meio aos destrocos. No
centro da imagem, uma mulher negra olha para cdmera. Em meio a escombros e
suja pela poeira de um desmoronamento somos convocados a estabelecer o vinculo
através da troca de olhar com uma mulher em meio uma tragédia. Ela parece estar
presa nos escombros, ndo é possivel visualizar todo seu corpo. Seu olhar silencioso
é um eloquente pedido de socorro. Sua expressdo parece traduzir toda urgéncia do
instante. Sua posi¢do abaixo em conjunto com a angulagdo da camera reforgcam a
sensacdo do pedido de ajuda. Ao seu lado observamos de costas dois meninos, um
deles com a cabeca toda ensanguentada. O volume de sangue é tal que sua camisa
estd ensopada. Além dos trés personagens, ha um quarto personagem fora de
quadro, visualizamos apenas parte de seu brago. O rosto da mulher em foco no
centro da imagem conclama pela atencéo do espectador, instaura de imediato uma

cumplicidade, promove empatia e solidariedade diante da dor do outro.

As imagens sdao marcadas por todos os estigmas proprios a animagdo e a
personalidade: exibem corpos fisicos e virtuais; falam conosco, as vezes
literalmente, as vezes figurativamente; ou silenciosamente nos devolvem o olhar
através de um abismo ndo conectado pela linguagem. Elas apresentam nao apenas
uma superficie, mas uma face que encara o espectador. (MITCHELL, 2005, p.30,
traducédo nossa).'*

Imagem 11 — Registro do terremoto no Haiti ocorrido em 2010 — fotografia de Daniel Morel.

136 Pictures are things that have been marked with all the stigmata of personhood and animation:
they exhibit both physical and virtual bodies; they speak to us, sometimes literally, sometimes
figuratively; or they look back at us silently across a "gulf unbridged by language.” They present
not just a surface but a face that faces the beholder. (MITCHELL, 2005, p.30).
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A fotografia feita por Daniel Morel**’, em 12 de janeiro 2010, nos encara e
precisa ser observada de forma mais detalhada. Primeiramente, € importante
recuperar o contexto deste registro. Nesta data, o Haiti, um dos paises mais pobres
das Américas, sofreu um dos piores terremotos de toda sua histéria. O abalo sismico
alcangou 7,0Mw na Escala Richter. Segundo dados!®, pouco mais de 300 mil
pessoas morreram no incidente, milhares foram enterrados em valas comuns, quase
1,5 milhdes de pessoas ficaram desabrigadas. Houve significativa mobilizacao
internacional para auxiliar as vitimas da tragédia. Nos anos subsequentes ao
terremoto, alguns 6rgédos responsaveis pela administracdo dos recursos arrecadados
foram acusados de desvio de verba, dentre eles a Cruz Vermelha.

Em seguida, é relevante informar que esta imagem, juntamente com outras,
foram, inicialmente, publicadas por Morel em seu perfil no Twitter. Evidentemente,
devido ao caréater do evento e, também, da contundéncia do conteudo registrado, as
fotografias foram amplamente retuitadas e compartilhadas nas redes sociais.
Algumas agéncias de fotografia entraram em contato com o fotdgrafo para negociar
a compra das imagens ou solicitar autorizacdo para distribuicdo das mesmas.
Todavia, a AFP (Agence France-Presse) e a Getty Images comercializaram as
fotografias sem o consentimento do realizador. O resultado, como pode ser
observado na imagem abaixo, foi a divulgacdo da fotografia na primeira pagina de
diversos jornais ao redor do mundo, em alguns casos, creditada como sendo da
Getty Images sem sequer mencionar o nome de Morel. E possivel, também,
observar que alguns veiculos de comunicacdo optam pelo reenquadramento da
imagem, de modo a conferir maior énfase na expressdo facial da mulher (ou seja, o
tipo de enquadramento utilizado também é fator de producéo de sentido e impacta
na percepgéo do espectador).

Imagem 12 — Fotografia de Daniel Morel publicada na capa de varios jornais.

Ora, por que serd que uma empresa que preza tanto pelos direitos de

propriedade intelectual demonstra ndo ter o mesmo cuidado quando esta do outro

lado da equacéo? Qual seria a justificativa de um banco de dados audiovisual ao ser

137 Houve inlimeras tentativas de contato com o fotografo, mas, infelizmente, até a presente data, 02
de janeiro de 2020, ndo houve nenhum retorno do profissional. O contato foi estabelecido através
de mensagens do Menssenger, do Facebook. Daniel Morel afirmou que realizaria contato telefonico
para realizacdo de uma pequena entrevista, mas ndo efetuou a ligacdo. Ao ser perguntado se
concordaria em receber algumas perguntas por e-mail declarou preferir falar pelo telefone.

138 Disponivel em: https://youtu.be/Y9k7kIwWFMNA. Acessado em 12 de dezembro de 2019.
Video mostra algumas estatisticas apos sete anos da tragédia.
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flagrado comercializando contetido sobre o qual ndo tem direito de licenciamento?
O que pode haver de tdo especial em uma unica fotografia? Ou ainda, quanto é

possivel faturar com uma Unica imagem?

Todo executivo do ramo da propaganda sabe que algumas imagens, para usar o
jargdo, “tém pernas” — ou seja, tém a surpreendente capacidade de gerar novas
direcGes e tor¢cGes em uma campanha, como se tivessem inteligéncia e propdsitos
préprios. (MITCHELL, 2005, p.31, traducéo nossa).**
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‘ Imagem 13 — Fotogrfia de Daniel Morel publicada na capa de varios jornais

No caso especifico da Getty Images, as imagens armazenadas também “tém
pernas”, mas sua existéncia esta condicionada ao procedimento de deixar
“pegadas™, precisam estar passiveis de rastreamento para que possam,
posteriormente e continuamente, gerar lucro para empresa. A fotografia de Daniel
Morel ficou estampada na capa de inimeros jornais ao redor do mundo. Isso aponta
para dois procedimentos bastante perigosos; primeiro, a Getty Images é capaz de se
apropriar de imagens alheias sem nenhum compromisso ético. A empresa adota
procedimentos que ela mesma condena e persegue através de ameacas juridicas,
como foi possivel observar em modelos de cartas apresentados anteriormente.

Segundo, a credibilidade internacional alcangada pela Getty Images faz com que

139 Every advertising executive knows that some images, to use the trade jargon, "have legs"- that
is, they seem to have a surprising capacity to generate new directions and surprising twists in an ad
campaign, as if they had an intelligence and purposiveness of their own. (MITCHELL, 2005, p.31).
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importantes veiculos de comunicacdo deixem de checar a origem, a fonte do
contetdo por eles propagado, comprometendo, assim, a credibilidade de um
importante segmento de comunica¢do mundial, a imprensa. Logo, dependendo da
trajetdria percorrida pela imagem, a Getty Images opta por “amputar as pernas” da
imagem e “enxertar” proteses alinhadas com seus parametros de controle baseados
em matriz algoritmica. Uma automutilacdo orientada pelo ganho de capital e
justificada por equacfes matematicas processadas pelo computador.

A apropriacdo e comercializacdo indevida da imagem resultou em
processo juridico milionario®*. A indenizago no valor de US$ 1,2 milhdes (valor
de compensacdo maximo nos Estados Unidos por danos legais) chacoalharam a
reputacao da Getty Images. No julgamento, finalizado em novembro de 2013, o juri
de Nova lorque entendeu que o procedimento adotado por ambas as empresas
infringia intencionalmente direitos autorais, através da violagéo de 16 itens da Lei
dos Direitos Autorais do Milénio Digital®*!,

Cabe ainda mencionar que em 2011, Daniel Morel recebeu dois prémios do
World Press Photo#? pela série de fotografias registradas durante o terremoto no
Haiti em 2010. Sendo assim, sera que a legitimacao do trabalho do fotdgrafo pela
fundacdo que ja existe desde 1955 influenciou na decisdo final do julgamento?
Quais sdo 0s niveis/circuitos que uma imagem precisa percorrer/transpor para,
gradualmente, ampliar seu valor de mercado? “(...) precisamos perguntar a imagem
o que deseja, no sentido do que lhe falta.” (MITCHELL, 2005, p.37, tradugdo
nossa).}*® Mitchell, desta maneira, propde um deslocamento diante da analise das

imagens:

Certamente, as imagens ndo sdo desprovidas de poder, mas podem ser muito mais
frageis do que supomos. O problema é refinar e complexificar nossa estimativa
acerca desse poder e do modo como ele se exerce. E por esse motivo que estou
deslocando a pergunta de o que as imagens fazem para o que elas querem, do poder
para o desejo, do modelo de poder dominante, ao qual devemos opor, ao modelo

140 Disponivel em: http://g1.globo.com/mundo/noticia/2013/11/fotografo-processa-agencias-por-
foto-de-terremoto-e-ganha-us-12-milhao.html. Acessado em 10 de dezembro de 2019.

141 Disponivel —em:  https://www.govinfo.gov/content/pkg/PLAW-105publ304/pdf/PLAW-
105publ304.pdf. Acessado em 20 de dezembro de 2019.

142 Disponivel em: https://www.worldpressphoto.org/collection/photo/2011/30240/1/2011-Daniel-
Morel-SNS1-LL. Acessado em 10 de dezembro de 2019.

143 (...) we need to ask what the picture wants in terms of lack. (MITCHELL, 2005, p.37).
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do subalterno que deve ser interrogado ou melhor, convidado a falar. (2005, p.33,
traducédo nossa).'4

Neste sentido, é essencial permitir que a imagem fale, que a imagem
comunique seu desejo. E essencial desenvolver sensibilidade diante da imagem,
treinar o olhar para ndo tomar como certeza o primeiro contato estabelecido com a
imagem. Logo, é impreterivel olhar novamente e estar aberto para acolher as
multiplas possibilidades e sentidos que a imagem pode assumir. “O desejo que a
imagem desperta em nosso olhar, tal como afirma Lacan, é exatamente aquilo que
nao pode mostrar. Tal impoténcia é o que lhe confere seu poder especifico.”
(MITCHELL, 2005, p.39, tradugdo nossa). > Logo, seguindo a perspectiva do autor
norte-americano, € necessario buscar por aquilo que ndo € mostrado pela imagem.
Isso ndo significa apenas pensar o extracampo da imagem, mas buscar pelos
sentidos, pelos significados que a imagem é capaz de transmitir, além daquilo que
é indexical. Desenvolver uma compreensao mais ampla, possivelmente, através da
semiotica;

A indexicalidade predomina na fotografia como um vestigio, como o protocolo de

uma experiéncia, como uma descri¢do, um testemunho. A iconicidade, por outro

lado, predomina na fotografia como um souvenir, como uma lembranga, uma
apresentacdo e uma demonstragdo. (SANTAELLA e NOTH, 1995, p. 113).

N&o ha como desenvolver o rastreamento de todo contetddo disponibilizado
no banco de dados audiovisual sem o auxilio de sofisticados softwares de varredura
de imagens, entretanto, serd que a fotografia de Daniel Morel é o Unico exemplo de
infracdo de direitos autorais dentro do amplo acervo disponibilizado pela Getty
Images? Assim, uma Unica imagem por abrir espaco para discussao de tematicas
profundas e estruturais, pode proporcionar novas tomadas de posicdo e,
principalmente, pode produzir deslocamentos em estruturas de poder hegemonicos

e, aparentemente, inabalaveis. Como as pessoas, as imagens podem néo saber o que

144 1mages are certainly not powerless, but they may be a lot weaker than we think. The problem is
to refine and complicate our estimate of their power and the way it works. That is why | shift the
question from what pictures do to what they want, from power to desire, from the model of the
dominant power to be opposed, to the model of the subaltern to be interrogated or (better) to be
invited to speak. (MITCHELL, 2005, p.33).

145 What the picture awakens our desire to see, as Jacques Lacan might put it, is exactly what it
cannot show. This impotence is what gives it whatever specific power it has. (MITCHELL, 2005,
p.39).
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querem, devem ser ajudadas a lembra-lo através do dialogo com outros.
(MITCHELL, 2005, p.46, tradugio nossa).4
Novamente, a nogao de montagem, organizagdo e arranjo emergem como

procedimentos éticos que viabilizam encontros, trocas e dialogos.

1.4.2. Comercializagdo de material de dominio publico.

(...) vigilancia se apoia num sistema de registro permanente...
(FOUCAULT, 1987, p.220).

i [ iy
Imagem 14 — Autorretrato de Carol M. Highsmith no Willard Hotel em 1980.

O caso da fotografa norte-americana, Carol M. Highsmith'*’ e suas
fotografias doadas para Biblioteca do Congresso, parece ser ainda mais assustador
e polémico em relacdo a postura ética da Getty Images. Highsmith ficou
reconhecida através de seus registros fotograficos durante as Gltimas décadas do
século XX e inicio do século XXI, nos quais é possivel encontrar elementos
proprios da cultura dos EUA. Durante os 25 anos de trabalho em nome da Biblioteca
do Congresso teve oportunidade de fotografar pessoas, paisagens, areas rurais e
metropolitanas, parques nacionais e construcdes arquiteténicas.

Consciente do valor das imagens para memoria coletiva da populagéo norte-
americana, a fotografa decidiu, entdo, abrir méo de seus direitos autorais e 0s cedeu
para a Biblioteca do Congresso. Atitude considerada nobre e pouco comum entre

profissionais que produzem imagens, sejam fotograficas ou em movimento.

146 |_ike people, pictures may not know what they want; they have to be helped to recollect it through
a dialogue with others. (MITCHELL, 2005, p.46).
147 Disponivel em: http://carolhighsmithamerica.com/. Acessado em 10 de agosto de 2019.
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Entretanto, em dezembro de 2015, Carol Highsmith recebe uma carta
(semelhante aquela mencionada no subcapitulo anterior) na qual é acusada, pela
Getty Images e por sua parceira Alamy'*, de violacio de direitos autorais de uma
de suas proprias imagens publicadas em seu site pessoal. Posteriormente, identifica
outras pessoas também estdo recebendo cartas semelhantes com as mesmas
ameacas em decorréncia da utilizag&o de suas imagens doadas para a Biblioteca do
Congresso. Por fim, decide abrir um processo contra ambas as empresas solicitando

indenizagdo por mais de 18 mil imagens comercializadas de forma indevida'*°.

(...) o efeito mais importante do Pandptico: induzir no detento um estado consciente

e permanente de visibilidade que assegura o funcionamento automatico do poder.

Fazer com que a vigilancia seja permanente em seus efeitos, mesmo se ¢

descontinua em sua acdo; que a perfei¢do do poder tenda a tornar inutil a atualidade

de seu exercicio; que esse aparelho arquitetural seja uma maquina de criar e

sustentar uma relacdo de poder independente daquele que o exerce; enfim, que 0s

detentos se encontrem presos huma situagdo de poder de que eles mesmos s&o 0s

portadores. (FOUCAULT, 1987, p. 224-225).

De acordo com a perspectiva foucaultiana, o conteudo disponibilizado pelos
bancos de dados audiovisuais podem ser considerados como “prisioneiros”, em
constante vigilancia. A Getty Images, neste caso, seria uma maguina evoluida de
criar e sustentar relagdes de poder, pois o proprio contetdo disponibilizado através
da l6gica do algoritmo carrega em si codigos de rastreamento e identificacdo que
tém dupla funcionalidade; a) mapear todo percurso digital realizado e, b) reter todas
as informacGes dos usuarios/internautas. Além disso, cabe salientar que como
procedimento de ampliacdo de acervo e atuacdo a Getty Images parece vasculhar
por contetdo audiovisual relativo ao dominio publico e criar mecanismos de
licenciamento que a beneficiem financeiramente.

Apesar do precedente, caso de Daniel Morel mencionado anteriormente, o
entendimento da justica nesta situacéo foi diferente. Em sua defesa a Getty Images
alegou que a fotografa ndo poderia solicitar a indenizacéo por contetdo que ja havia
doado e, consequentemente, jA ndo mais lhe pertencia. “... 0 Pandptico pode ser
utilizado como méaquina de fazer experiéncias, modificar o comportamento, treinar

ou retreinar os individuos.” (FOUCAULT, 1987, p.227). Independente da deciséo

148 Disponivel em: https://www.alamy.com/. Acessado em 20 de agosto de 2019.

149 O processo movido por Carol M. Highsmith contra a Getty Images e a Alamy pode ser encontrado
em: https://assets.documentcloud.org/documents/2999429/Highsmith-v-Getty-Images.pdf.
Acessado em 26 de setembro de 2019.
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juridica, a postura da Getty Images, incluindo sua argumentacdo de defesa,
produzem inumeros questionamentos sob a forma como disponibiliza seu contetdo

e a ética com a qual opta por administra-lo.

O Pandptico funciona como uma espécie de laboratério de poder. Gragas a seus
mecanismos de observacao, ganha em eficacia e em capacidade de penetracdo no
comportamento dos homens; um aumento de saber vem se implantar em todas as
frentes do poder, descobrindo objetos que devem ser conhecidos em todas as
superficies onde este se exerca. (FOUCAULT, 1987, p.228).

Através do Linkeln foi estabelecido contato com Carol M. Highsmith.
Havia grande expectativa em compreender mais detalhes sobre o caso e,
principalmente, a perspectiva da fotdgrafa em relacdo ao panorama contemporaneo
das imagens digitais e o papel/responsabilidade dos bancos de dados audiovisuais.
Entretanto, a resolucdo judicial parece ter interferido, de alguma maneira, na
liberdade de expressdo da propria fotografa, pois sua declaragcdo em relagéo ao caso

foi: “eu nao tenho autorizacdo para falar sobre isso.”

@ Guilherme Lima - 12:41

Interview

Hi, Carol.

My name is Guilherme Lima.

| am from Brazil and | am a PhD student from PUC-Rio. | am
also an Audiovisual Production Professor at UFF (Fluminense
Federal University).

| am developing a research about visual content data banks,
more specifically about Getty Images.

Recently | have found your suit case against Getty Images and
therefore | am getting in contact with you.

I would like to know if it would be possible to make an interview
with you? | would like to understand better your point of view
about the situation and also your opinion about contemporary
uses of images?

Looking forward for your answer.

Best regards.
Guilherme Lima.

19 DE SET DE 2019

0 Carol M. Highsmith - 20:32
Hi Guilherme, Thank you for your interest in my case.
Unfortunately | am not at liberty to say anything about it.

Imagem 15 — captura de tela — conversa com Carol M. Highsmith via LinkekIn.

Infelizmente, o “laboratério do poder” parece ser capaz de perpetrar
mutagdes inclusive no comportamento. Ao gque tudo indica foi selado um acordo no

qual as imagens realizadas pela fotografa seguem compondo o acervo da Getty
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Images™™ e o siléncio (outro mecanismo de poder estruturado na invisibilidade da

informacdo) assegura participacao nos lucro da comercializacdo das imagens.

150 Busca na pagina da Getty Images com o termo Carol M. Highsmith. Disponivel em:
https://www.gettyimages.com/photos/carol-m.-
highsmith?family=editorial&phrase=carol%20m.%20highsmith&sort=mostpopular#license.
Acessado em 15 de dezembro de 2019. Importante destacar que caso a busca pelo nome da fotégrafa
seja realizada no site brasileiro sdo exibidas apenas seis imagens, ao contrario das 18.736 carregadas
quando o termo [carol m. highsmith] é pesquisado no site norte-americano.
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2. Mudancas nos paradigmas da imagem

Para apresentar as transformac@es observadas nos paradigmas da imagem o
capitulo comeca retomando a perspectiva vanguardista dos primeiros cartazes,
como apresentado por Verhagen, em didlogo com produgdes publicitarias
desenvolvidas por cineastas do primeiro cinema, de acordo com Gunning. Além
disso, recupera de maneira ensaistica a construcdo de marca da Kodak, como
exemplificacdo de empresa propagadora de uma visdo de mundo mediada pelo
aparato tecnoldgico. Através da observacdo de imagens e de processos de
construcdo de sentido, o principal objetivo deste capitulo é aplicar a metodologia
semidtica, em didlogo com as perspectivas de Santaella e de Perez, em cada um dos
cinco filmes que compdem o corpus da pesquisa. Desta forma, sdo investigados
processos de representacdo através de signos presentes no banco de dados
audiovisual, foco da pesquisa, articulados com o conceito de infinitas possibilidades
em contiguidade com procedimentos de montagem. Por fim, tendo como referéncia
0 conceito de cinema de atracOes, € apresentada atualizacdo de modelo de

visualizacdo de conteudo audiovisual orientada por especificidades dos thumbnails.

2.1. Atualizacdes de dispositivos: formatos publicitarios em dialogo
com a arte no inicio do século XIX

Na virada do século, os bulevares foram ornamentados com colunas Morris
(colunas para cartazes de publicidade); e a partir de 1874 os bondes elétricos que
transportavam passageiros para areas afastadas da cidade também passaram a
ostentar anuncios. (...) Com graus variaveis de entusiasmo, jornalistas registraram
que os cartazes estavam aparecendo em todos os lugares, clamando por atencéo e
transformando a paisagem urbana com suas imagens vistosas e cores brilhantes.
(VERHAGEN, 2007. p.131).

Havia um contexto sociocultural marcado por significativas transformagdes
no qual o primeiro cinema emergiu. No livro, “O cinema e a invengdo da vida
moderna”, diferentes autores, a partir de diferentes perspectivas, buscam apresentar
0 panorama do cenario europeu na virada do século XIX. Como destacado por
Marcus Verhagen, a publicidade (representada pelo cartaz), era uma atividade que
florescia juntamente com a industria do entretenimento. Na verdade, parte do
sucesso de algumas das atracfes da cultura de massa estavam associadas com a

impressdo de luxo conferida pelo proprio cartaz exposto no “mobiliario urbano”.
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Desde o inicio, entretanto, é possivel observar que havia ressalvas,
sobretudo morais e politicas, em relacdo aos cartazes. No texto de Verhagen é
possivel acompanhar o debate acerca destas novas imagens que permeavam 0
cotidiano urbano. Alguns jornalistas mais conservadores apontavam o cartaz como
“uma ameaga obscura para a integridade da sociedade de classes.” (VERHAGEN,
2007. p.133). Todavia, escritores de esquerda e a comunidade boémia de
Montmartre endossavam e incentivavam a proliferacao desta “nova forma de arte”.
Muitos dos defensores do cartaz estimulavam o acimulo e a colegdo destas pecas
publicitarias. “O cartaz colocou-se na junc¢do entre a boémia e o show business,
instrumentando as provocacdes da primeira e empregando-as na glamourizagdo do
segundo.” (VERHAGEN, 2007. p.135). Evidenciam-se, assim, dois aspectos; um
contexto controverso e polémico no qual a publicidade tem destague e o seu enorme
potencial de seducgéo e impacto.

“Na brevidade de sua presenga, ele refletia o ritmo frenético da vida urbana,
a qual dera um arremate de loucura ao assaltar os moradores da cidade com um
bombardeio de mensagens ndo solicitadas.” (VERHAGEN, 2007. p.140). Cabe
aqui destacar dois elementos: o ritmo frenético e o bombardeio de mensagens nédo
solicitadas. Pois, ambas caracteristicas estdo presentes, também, nos filmes
publicitarios desenvolvidos pela Getty Images. A brevidade da presenca parece ter
sido contornada através de técnicas de redundéncia e repeticdo, em consonancia
com a potencialidade de processos matematicos de geracdo da imagem que
permitem a recuperacdo instantanea da mensagem. O ritmo, por sua vez, parece
estar ainda mais acelerado, vide os mdltiplos planos/fragmentos em um Unico
enguadramento como uma das marcas dos filmes selecionados da Getty Images.

De certa forma, a perspectiva diante do cartaz apresentada por Verhagen
dialoga, também, com a abordagem desenvolvida por alguns autores em relagcéo ao
cinema como um instrumento capaz de organizar o ritmo urbano imposto ao homem
moderno. Parece pertinente, por exemplo, estabelecer um dialogo entre o cartaz, o
tableau vivant e as primeiras imagens cinematograficas. Ao contrario de uma
proposta historiografica centrada no mito do grande génio, do principal inventor,
parece ser fundamental uma investigacdo que considere diferentes fatores (sociais,
politicos, econémicos e estéticos) em didlogo capaz de apontar para uma
observagdo mas ampla e aprofundada desta relacdo entre publicidade e cinema que,

ao que tudo indica, parece ser visceral desde o principio. Mais do que isso, a
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percepcdo da publicidade como uma prética Unica que denota e estimula a
decadéncia da sociedade ndo € uma perspectiva contemporanea. Entretanto, serd
que a publicidade néo viabilizou experimentacdes do primeiro cinema? A maneira
que o primeiro cinema era recebido também ndo demonstrava preconceitos e

abordagens conservadoras?

2.1.1. O lugar da Publicidade

A principal fonte de renda dos exibidores, no inicio do cinema, eram slides
projetados, por meio de lanternas magicas, usados para exibir mensagens
publicitarias de uma grande variedade de bens e servicos. Eles eram usados para
construir a marca dos estudios, gerar expectativa para 0s proximos langamentos e
promover as estrelas. (RIBARIC, 2013, p. 3).

A publicidade muitas vezes € rechagada devido sua vinculag¢do a dimensao
financeira. Entretanto, € fundamental recuperar o sentido etimoldgico do termo
publicizar; divulgar, fazer com que algo se torne plblico. E justamente a partir desta
perspectiva que parece ser mais adequado observar a publicidade desenvolvida em
paralelo ao cinema de atracdo. Ora, os slides projetados através das lanternas
magicas eram como cartazes, apenas ndo estavam impressos, eram projecdes de
imagens, mas que ja evidenciam seu potencial econdmico para viabilizar o proprio
entretenimento. O show business precisava ser sustentado e uma das formas de
arrecadacdo era, e ainda é até hoje, a verba publicitaria. Vale destacar, também,
que, para o espectador, a experiéncia com estas imagens projetadas pela lanterna
magica produzia assombro, curiosidade, bem como seducdo e encantamento.®?

Na virada do século XIX produzir contetdo audiovisual publicitario para
ser veiculado no cinema ndo representava 0 mesmo que nos dias atuais.
Anteriormente as cifras eram menores e 0 volume de pessoas impactadas era mais
baixo. Em um periodo no qual o espectador ainda buscava se adaptar e compreender
a logica da imagem em movimento, a publicidade contribuia para naturalizar tais
procedimentos. Notas em jornais enaltecendo o novo dispositivo moderno também
podem ser observadas como elementos de propagacdo de um status quo
intermediado por imagens. Propagar como uma tatica para espalhar mensagens,

como um procedimento consciente visando influenciar comportamentos e tomadas

151 Para uma compreensdo mais ampla acerca das lanternas magicas ler o livro, “A grande arte da
luz e da sombra: arqueologia do cinema”, de Laurent Mannoni.
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de atitude. A publicidade, assim, estimulava a glamourizacéo do cinema, contribuia
para quebrar preconceitos e agucar a curiosidade da massa. O espectador respondia
aos estimulos publicitarios e comecou a frequentar de maneira cada vez mais

assidua as salas de cinema.

2.1.2. O Primeiro Cinema

Tom Gunning questiona a terminologia utilizada em grande parte dos
compéndios cinematogréficos para classificar o primeiro cinema. Destaca que
houve dificuldades para romper o paradigma de “primitivo” cunhado para descrever
as primeiras imagens em movimento. Logo, a postura adotada pelo autor norte-
americano é um olhar ainda mais agucado diante dos artificios utilizados pelos
primeiros realizadores. Gunning, aprofunda a analise do plano uUnico ininterrupto,
sem nenhum indicio de montagem. De acordo com o tedrico, compreender o
primeiro cinema a partir de uma légica de legitimacdo de uma estética teatral € uma
perspectiva demasiada simplista, deixa de lado particularidades essenciais de
espectatorialidade da época.

Ainda de acordo com a investigacdo do material original de Georges Méliés
desenvolvida por pesquisadores e utilizada por Gunning como referéncia, é de suma
importancia observar a forma como a pelicula era conectada pelo diretor francés. A
técnica ndo era apenas de stop motion, mas de juncédo (splicing). Ou seja, ndo era
uma simples questdo de trucagem, mas sim de collage. Desta forma, emerge um
guestionamento  estrutural na organizacdo da prépria  historiografia

cinematogréfica;

A questdo ndo é transformar Méliés no antecessor de Griffith ou Eisenstein nem
transforma-lo no pai da montagem. Em vez disso, o objetivo é reconhecer que, em
seu trabalho e em muitos outros filmes da época, existe um tipo de edicdo que
muitas vezes é ocultada pelo status privilegiado que os historiadores de cinema
concedem regularmente a forma posterior de edi¢do narrativa. (GAUDREAULT
Apud. GUNNING, 1989, p. 6 — tradugdo nossa).'*2

O que esta em jogo, assim, € uma nova abordagem acerca do trabalho

empreendido pelos primeiros cineastas diante das imagens. Ao contrario do que

152 The point is not to turn Méliés into the predecessor of Griffith or Eisenstein nor to turn him into
the father of montage. Rather the point is to recognize that in his work and in many of the other
films of the era exists a type of editing which is all too often occulted by the privileged status that
film historians regularly grant to the later form of narrative editing. (GAUDREAULT Apud.
GUNNING, 1989, p. 6).
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comumente é apresentado, as obras de Méliés eram pensadas a partir de uma légica
que preservasse o fluxo e o ritmo das a¢des. Desta forma, a logica da “montagem
invisivel” atribuida ao cinema classico narrativo pode ser também pensada em
relacdo ao primeiro cinema, uma vez que ficou algumas décadas sem sequer ser
notada. Assim, havia no procedimento cinematografico de Méliés um cuidadoso e
minucioso trabalho de composicdo.

Outra preocupacdo assinalada por Gunning é a distincdo estabelecida por
Noél Burch entre quadro (frame) e plano (shot). A partir desta diferenciacéo é
possivel compreender melhor a estética do primeiro cinema e, principalmente, a
I6gica de um Unico ponto de vista que precisava ser preservada para que 0
espectador pudesse compreender e fruir as imagens que estava visualizando. De
modo semelhante, os filmes publicitarios da Getty Images selecionados para
compor o corpus desta pesquisa, também precisam ser observados a partir de
técnicas de composicdo que considerem a existéncia de multiplos planos em um
mesmo quadro.

Havia, assim, uma espécie de cuidado com o espectador, com seu lugar de
observacdo. Mas, a0 mesmo tempo, ndo era apenas uma estratégia de alteridade,
evidenciava a intencionalidade de construcdo de ilusdo organizada para distrair a
atencdo do proprio processo cinematografico em desenvolvimento. Tética de
ocultamento e invisibilidade, alias, bastante similar daquela perpetrada pelo banco
de dados audiovisual na contemporaneidade e apresentada ao longo do capitulo
anterior. A premissa de unidade temporal apresentada pela unidade de ponto de
vista, na verdade cria uma sintese temporal. Logo, retomar os filmes do primeiro
cinema e analisa-los a partir desta abordagem apresentada por Gunning possibilita

ampliacdo de repertorio e ruptura de paradigmas audiovisuais.

2.1.3. Publicidade e o Primeiro Cinema

Por mais inusitado que possa parecer, uma vez que estes trabalhos de cunho
publicitario sdo pouco conhecidos pelo publico e raramente mencionados em
compéndios cinematograficos, a publicidade pode ser considerada como uma forma
de aproximacdo entre os diretores do primeiro cinema. Os filmes do primeiro
cinema de carater publicitario ndo séo tdo populares quanto tantas outras obras dos

principais representantes do periodo. Todavia, é possivel encontrar alguns destes
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filmes. Tanto os irmdos Lumiére, quanto Thomas Edison e, Georges Mélies tem
obras de carater publicitario.

O mais comum € pensar a partir de uma ldogica capitalista, porem é
importante ndo deixar de lado a nogdo de mostradores (mostrator) sublinhada por
Tom Gunning. Os primeiros cineastas eram uma espécie de showman, a vinculagdo
deles com a publicidade reforga dois aspectos; o primeiro a postura contemporanea,
atenta aos acontecimentos e transformac@es culturais nas quais também estavam
inseridos e, segundo, um posicionamento politico de vanguarda marcado pela
experimentacao e pela coragem de propagar temas polémicos e controversos. Seria
essa postura mais um traco para reforcar a dimensdo artistica destes cineastas?
Consequentemente, poderia alguma modalidade publicitaria ser pensada como uma
forma de expressdo artistica? O que impede assumir os filmes publicitarios deste
periodo como arte (ou mesmo alguns aspectos presentes neles), assim como o cartaz
poucos anos antes ou mesmo outras obras dos mesmos diretores algumas décadas

depois?

Imagem 16 — Frame retirado do filme dos irmdos Lumiére — 11~

Os irmaos Lumiére, por exemplo, realizaram um filme publicitario para uma
marca de sabdo em po (Sunlight) em 1896. Na obra visualizamos trés mulheres
lavando roupa e uma crianga que sai e entra em quadro segurando mais uma peca
de roupa que precisa ser lavada. O produto além de estar sendo usado, aparece
através das caixas que sdo utilizadas para compor o cenario. Uma estratégia
publicitaria bastante arrojada, por sinal. Uma espécie de primeiro product

placement, afinal a situagdo fazia parte do cotidiano — como andar de trem, sair da
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fabrica ou mesmo regar o jardim — e ndo ha na atuacdo das mulheres nenhuma
movimentacdo que denote simulagdo ou artificialidade. Ou seja, os elementos
cinematogréaficos do filme se coadunam com a proposta estética observada em
outras obras dos inventores do cinematdgrafo. Neste sentido cabe ponderar de que
forma os espectadores absorviam o contelido e, até mesmo pensar em estratégias de
como mensurar os resultados econdmicos do filme em relagdo ao faturamento da
marca como mais outra tentativa de aproximacao entre os dois campos. Cabe
retomar, também, o filme publicitario da marca OMO mencionada na introducao
deste trabalho, composto por trechos de videos amadores encaminhadas pelos
préprios consumidores. Como proposta comunicacional, ambos optam por cenas
do cotidiano através das quais os processos de identificacdo funcionaram de forma

organica.

- . P
Imagem 17 — Frame retirado do filme de Thomas Edison —21”

No caso do primeiro filme publicitario registrado na livraria do Congresso
norte-americano em 1897, produzido pela companhia de Thomas Edison e dirigido
por William Heise, esta naturalidade parece ser intencionalmente deixada em
segundo plano. A publicidade do cigarro Admiral conta com diferentes personagens
usando figurinos espalhafatosos em uma mise-en-scene claramente posada para
camera. Em letras garrafais no pano de fundo o nome da marca permanece
conclamando a atencdo do espectador ao longo de todo o filme. Além disso, um
personagem surge de dentro da caixa para distribuir cigarros e estimular a abertura
de um cartaz com a inscricdo de que todos os presentes sdo fumantes. Uma
estratégia de marketing agressiva e a evidente tentativa de dialogar com um publico

abrangente, 0 mais heterogéneo possivel. Seria possivel afirmar que a publicidade
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se apropria da capacidade cinematografica de criar ilusdo para transmitir suas
mensagens? Qual o impacto no espectador da frase imperativa declarando que
“todos fumam™? Vale relembrar, todavia, que nas salas de exibi¢cdo do primeiro
cinema o consumo de tabaco néo era algo restrito. Curioso ressaltar, entretanto, que
poucos anos depois, dentro da propria companhia Edison foi imposta uma politica
aos funcionérios de proibicdo ao fumo, possivelmente, por uma questdo de
diminuicdo de produtividade. Mais uma vez, entretanto, a dimensdo moral (que
estava presente na discussdo do cartaz) emerge como um aspecto central que deve
ser levando em consideracdo na analise do contexto histérico. Por fim, ainda tendo
o slogan como referéncia, também € pertinente aproximar os filmes publicitarios da
Getty Images, nos quais todos reforgam a logica de “infinitas possibilidades”. Ou
seja, o discurso publicitdrio parece adotar como principio a totalidade; “todos”
significa que ndo ha possibilidade para “alguns”, ndo existe necessidade de didlogo,
pois nao hd maioria/minoria, “todos” optaram por um mesmo comportamento,
“todos” desenvolveram um mesmo habito, deixa de fora ou sequer considera o
diferente. Ao escolher o termo “infinitas” é criada uma ampliagdo virtual alicer¢ada
em principios de edigdo/montagem que garantem a inclusdo de estruturas narrativas
ainda em poténcia de existir. Deste modo, interminaveis possibilidades podem ser
apresentadas, cabe ao usuario/agente perseguir/percorrer o contetdo disponivel no

banco de dados audiovisual e realizar suas selecdes e combinacgdes.

No DVD “Uma sessdo Mélies”, a neta do cineasta francés conduz o publico

em uma viagem ao universo cinematografico do diretor. Em um dos comentarios


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

106

ao longo da sessdo realizada no Théatre Grévin, Madeleine Malthéte-Méliés afirma
que seu avo realizou alguns filmes publicitarios, entre eles o de um tdnico capilar
da marca “Pilocarpine” e descreve sua estrutura narrativa. Entretanto, o curta que
¢ apresentado na sequéncia chama-se “Les Affiches en Goguettes”, realizado em
1905. Na obra visualizamos diferentes cartazes publicitarios que ganham vida,
como se fossem tableaux vivants. Ha no filme uma perspectiva subversiva, um
questionamento dos valores morais vigentes. Um homem que corteja uma mulher,
insinuando uma ruptura com a l6gica monogamica, policiais que se tornam alvo de
chacota e ridicularizagdo e um questionamento sobre a imobilidade dos papeis
sociais, pois no final todos os personagens saem dancando, enquanto 0s
representantes da lei permanecem presos nas grades sem poder de atuacdo. Georges
Méliés demonstra, assim, um dialogo com a proposta de entretenimento da época e
reforca a poténcia dos cartazes publicitarios como elementos de mudangas de
paradigmas. De modo semelhante, a Getty Images no filme publicitario Endless
Possibilities, opta pela utilizacdo de fotografias de pessoas anénimas para, a partir
de pequenos pedacos, brincar com a composicdo fotografica de personalidades

mundiais.

2.1.4. A publicidade do instantaneo fotografico — uma fabulacéo
projecionista da trajetoria da Kodak?*>3

A necessidade de confirmar a realidade e de realgar

a experiéncia por meio de fotos € um consumismo

estético em que todos, hoje, estdo viciados.
(SONTAG, 1977, p. 18 e 19).

Imagine a descricdo de um texto-imagem ou mesmo uma textualidade
audiovisual, ndo seria de maneira alguma um roteiro, talvez o rascunho de um
ensaio, uma tentativa de producdo alegdrica de sentido através de imagens, de
fotogramas sugeridos a imaginacéo, ao devaneio. Ou até mesmo, quem sabe, um
narrador ao lado de uma tela de projecdo na virada do século XIX para o0 XX. A
escrita de um texto que se propde como uma apresentacao de slides em um projetor
da década de 60. Saltos temporais podem ser encarados como licenca poética, ou

qguem sabe a forma metodoldgica de organizacéo dos fatos, a estratégia para contar

153 Disponivel em: https://vimeo.com/455870292.
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uma possivel versdo da historia de uma marca. Obviamente que este dispositivo
estaria sendo utilizado essencialmente como um artificio vintage, um aparato capaz
de convocar o olhar nostélgico diante das imagens, pois teria a capacidade de
mostrar imagens gue ndo se limitam ao seu periodo historico, mas que véo além da
época de sua fabricacdo. Quase como uma maquina do tempo, o DeLorean do filme
De Volta Para o Futuro (Robert Zemeckis, 1985), capaz de apresentar aspectos do
passado tdo bem quanto episddios do futuro. Muito cuidado, pois qualquer acao
abrupta, ndo calculada, qualquer eventual glitch'®*, pode modificar completamente
o fluxo dos eventos e afetar o continuo temporal provocando alteracGes sem
precedentes no cronos previamente vivenciado, ou seja, poderia ocasionar uma
linha do tempo historico fraturada.

Mas isso ndo é tudo, ¢ fundamental pensar também no cenario, na
ambientacdo; uma sala aconchegante com poltronas e sofas macios e confortaveis,
a cortina cerrada impossibilitando a entrada de outras luzes e intensificando, assim,
a concentracdo de todos os presentes no recinto permeado por uma névoa de fumaca
e pelo forte cheiro de cigarro, uma espécie de caverna de Platdo atualizada como
sugerido por Susan Sontag (1977), cabe destacar também que todo o cenario é
composto por objetos da década de 60.

Apesar de toda polémica em torno da invencdo da fotografia e quem teria
sido o grande inventor desta tecnologia parece ser possivel afirmar que a fotografia
ja nasce moderna. A capacidade de capturar e registrar imagem produziu encanto
em alguns, fascinio em outros, desconfianca e curiosidade em muitos, porém
alteracdo na maneira de interacdo do sujeito com o mundo ao seu redor foi algo
comumente compartilhado. George Eastman parece ter compreendido o potencial
do novo dispositivo e buscou, durante um periodo consideravel, estimular e acender
0 desejo do individuo pela fotografia instantanea. Compreendia a nocdo de
publicizar e conseguiu estabelecer uma comunicacao bastante eficiente atraves da
construcdo de anancios publicitarios relativamente sofisticados para o periodo, com

slogans e composi¢des gréficas atraentes e, até mesmo fascinantes.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides®®.

154 Termo sera retomado e aprofundado no subcapitulo 3.2.

155 Disponivel em https://youtu.be/suRDUFpsHus — Don Draper, protagonista do seriado Mad Men,
apresenta o conceito criativo para comercializacdo do novo dispositivo da Kodak (Carousel — Slide
Projector). A partir da nocéo de nostalgia em dialogo com suas fotografias de familia o publicitario
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Tue Kopak CaAMERA.

“You press the button, -

s

- = = we do the rest.
The only camera that anybody can use
without instructions. Send for the Primer,
free.

The Kodak is for sale by all Photo stock dealers.

The Eastman Dry Plate and Film Co.,

Price $25.00—Loaded for 100 Pictures. ROCHESTER, N. Y.
A full line Eastman's goods always in stock at LOEBER BROS,, 111 Nassau
Street, New York,

Imagem 19 — Anuncio publicitario de 1889.

A primeira imagem que visualizamos é de uma propaganda de 1889. O
plano detalhe da médo segurando uma camera Kodak — “you press the button, - - - -
we do the rest”%® — qualquer pessoa poderia estar segurando aquele equipamento,
sem a necessidade de nenhuma formacdo especializada. Na verdade, o dispositivo
é transformado em objeto de desejo. Qualquer amador poderia segurar a pequena
caixa preta e apertar um Unico botdo sem sequer se preocupar em compreender
qualquer um dos protocolos inerentes ao processo de fixacdo de imagem. Nao eram
mais necessarias pesadas e sensiveis chapas de vidro, nem mesmo longos periodos
de exposicdo. O diferencial, assim, estava ndo apenas na simplicidade, mas,
sobretudo, no peso, na dimensdo do produto oferecido e na duracdo de tempo
necessaria para captacdo da imagem. The Eastman Company estaria, assim,
estimulando e viabilizando o processo de alfabetizacdo do futuro apontado por
Benjamin em sua Pequena Histdria da Fotografia. Pelo valor de $25,00
(aproximadamente US$400 délares no inicio do século XXI) qualquer individuo
poderia ter uma colecdo composta por 100 fotografias, possivelmente uma
quantidade significativamente superior a quantidade de imagens armazenada pela
geracdo anterior ao longo de uma vida inteira e com a comodidade de sequer
precisar ir ao estudio, ou algum estudio previamente preparado para registrar uma
ocasido especial, tudo se passava no proprio ambiente familiar. Neste sentido, a
camera fotogréfica da Kodak inicia sua trajetdria exigindo espaco na intimidade das
pessoas, demanda participacdo no convivio social e, aos poucos, torna-se item

indispensavel para preservacdo e manutengdo da memoria familiar.

estrutura sua linha de raciocinio para langar o novo produto no mercado. Acessado em 21 de janeiro
de 2018.
1%6 “yocé aperta o botdo... nds fazemos o resto” — traducdo nossa.
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Cabe ressaltar que George Eastman®®’ — ao decidir abandonar sua carreira
no banco, apds alguns anos de experimentagdo fotogréfica — desenvolve uma
estratégia peculiar naquele periodo histérico, mas que se evidenciou como uma
ferramenta crucial para empresas bem-sucedidas no mercado capitalista, a
constru¢do de uma marca. O nome Kodak, que até entdo ndo possuia nenhum
significado prévio, com o passar dos anos se tornaria mundialmente conhecido sem
nenhuma necessidade de traducdo, passaria a fazer parte do vocabulario cotidiano
de diferentes povos. Em diferentes partes do mundo é possivel encontrar pessoas
que elaboram suas lembrancas de infancia através de fotografias imprimidas em
papel fotografico com marca d’agua Kodak no verso. Na era da reprodutibilidade
técnica o valor de marca parece querer convocar para si a dimensdo auratica da

imagem.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

Zhere is no Kodak but the Eastman Kodak.

\ "/ /

Half the charm of a photographic

outing is lost if one carries along

several pounds of glass plates and

holders and has every moment filled
with anxiety for their safety.

Kodaks

use non-breakable film cartridges,
which weigh ounces where plates
weigh pounds.

KODAKS $5.00 to $35.00.
Catalogues free at agencies or by mail.

EASTMAN KODAK CO.
Rochester, N. Y.

Imagem 20 — Anuncio publicitario de 1898.

Na segunda imagem, datada de 1898%8, ¢ possivel observar outras duas
estratégias publicitarias bastante contundentes para compreender a performance da

Kodak ao longo de mais de um século: a for¢a da marca, mencionada anteriormente,

157 Disponivel em: https://www.kodak.com/it/it/corp/aboutus/heritage/georgeeastman/default.htm.
Acessado em 14 de janeiro de 2018.

1%8 Apenas como curiosidade, em 28 de maio deste mesmo ano, Secondo Pia — um advogado italiano
e fotografo amador — tira as primeiras fotografias do Santo Sudario.
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e a composi¢do de um anuncio (que seria ainda mais aperfeicoada ao longo dos
anos seguintes). E importante ter em mente a quantidade de equipamentos e
aparelhos oticos desenvolvidos naquele momento®®°. Para exemplificar é possivel
mencionar, por exemplo, o Cinetoscopio de Thomas Edison inventado em 1891 e
o Cinematografo dos irmédos Lumiére patenteado em 1895, dois aparatos capazes
de reproduzir imagens em movimento, entretanto, ndo almejavam uma utilizagéo
domeéstica. Desta forma, os consumidores eram expostos a uma quantidade
significativa de nomes e Kodak passa a ser sindbnimo de fotografia (assim como
Gillete e Bombril em seus respectivos segmentos mais recentemente). Todavia,
como forma de reafirmar, sublinhar sua identidade e ressaltar a genialidade de seu
criador — “There is no Kodak but the Eastman Kodak®®”” —um novo slogan é criado
com objetivo de fixar e enaltecer o valor da marca dentro da industria fotografica.
Além disso, a cdmera agora esta apontada para o leitor da propaganda. O
consumidor sera o alvo das atengdes do equipamento, o leitor assume a posi¢édo de
fotografado enquanto recebe a mensagem publicitaria. O consumidor € o alvo,
precisa ser atingido pela mensagem. Concomitantemente, ele é convocado a
assumir uma posigdo de poder ao segurar a cdmera e tomar imagens do mundo, ...
o resultado mais extraordinario da atividade fotogréafica é nos dar a sensacédo de que
podemos reter o mundo inteiro em nossa cabega — como uma antologia de imagens”
(SONTAG, 1977, p.8). Era desenvolvida, desta maneira, um novo tipo de interacao
e relagdo com o mundo intermediada pelo dispositivo fotografico e a Kodak seguia
responsavel por realizar todos os procedimentos necessarios para o pleno
funcionamento da caixa preta. Por fim, a diagramacdo da peca, as letras garrafais
no centro do anuncio reforcam o destaque para marca que seguia em ascensdo na

virada do século XX. O objeto de desejo era palpavel, estava ao alcance das maos.

159 Jonathan Crary em sua obra, Técnicas do observador — Visdo e modernidade no século XIX,
desenvolve uma investigagdo minuciosa acerca dos dispositivos 6ticos desenvolvidos ao longo do
século XIX.

160 “Nao existe Kodak, mas Eastman Kodak”. — Tradugéo pessoal.
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[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

“There is no Kodak
but the
Eastman Kodak"

By the
Kodak system

Pocket
Photography

Ko

daylight

Kodaks $5.00 to $35.00
EASTMAN KODAK CO.

v mail, Rochester, N. Y.

Imagem 21 — Anuncio publicitario de 1900.

O destaque, desta vez, reside na possibilidade de carregar a cAmera no bolso.
Nd&o mais o tempo (rel6gio de bolso — item sofisticado, concebido em torno de 1500,
simbolo da aristocracia), mas a disponibilidade de seu congelamento, o instantaneo,
0 momento paralisado, a duracdo interrompida e fracionada no gesto. Neste sentido,
um item discreto, um pequeno acessério que confere ao seu portador status e
sofisticagéo.

Outro detalhe significativo destacado no texto do andncio, a cAmera poderia
ser carregada e recarregada em plena luz do dia. Ou seja, a sala escura de revelagédo
gue ja ndo era um procedimento vivenciado pelo consumidor da Kodak ficaria ainda
mais distante, o proprio equipamento ndo precisava mais ser encaminhado para a
empresa, bastava substituir o filme. Maior autonomia e liberdade estava sendo
concedida ao fotografo amador.

O valor de venda mais baixo do produto possibilitou um crescimento
exponencial na producdo. Em cinco anos, entre 1895 e 1900, foram fabricadas 25
mil unidades por ano. E importante perceber, também, as letras mitdas na parte
inferior do antincio®!. A estratégia é produzir uma aproximagcao, um dialogo mais

estreito com os admiradores da fotografia. A oferta de catalogos gratuitos, tanto

161 “Catalogues free at the dealers’ or by mail”.
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através dos vendedores oficiais, quanto pelo correio possibilitaria conjuntamente a

construcio de uma cartela de potenciais clientes. %2

KODAK " mcimims rpssnietonn. KODAK oo

XODAX KODAK BAK koDAl KoMK KopAK  xopaK

‘Imagem 22 — Fachada da empresa em 1902.

Nesta imagem é possivel observar a fachada do escritério central da
empresa, localizado na Clerkenwell Road, em Londres. Ou seja, apesar da sede da
companhia ficar em Nova lorque, havia uma contundente estratégia de
internacionaliza¢do da marca. Novamente é importante notar o tamanho das letras
e 0 slogan no topo do prédio. Algo tdo bem-sucedido que se reproduziu ao longo

dos anos seguintes, como por exemplo...

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

NSy S

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

1621 ogo, uma primeira estratégia de coleta de dados do usuario amador e que toma proporgdes muito
maiores no periodo dos bancos de dados audiovisuais, como apresentado no capitulo anterior.
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EDMIORIAESTO CK PHOTO
-

SHARE YOUR S0 K0DAX MomENT WERE \

=

Aan s -

Imagem 24 — 2011 — Times Square — Nova lorque.

Havia, neste sentido, desde o inicio do século XX uma sinergia de acoes
taticas que compunham o planejamento publicitario da empresa. E fundamental
destacar que o trabalho de publicidade desenvolvido pela Kodak em seus
primordios ndo era restrito aos anincios, pelo contrario, consistia em uma estratégia
de presenca continua no imaginario e no cotidiano urbano em crescimento®®,
Comeca um periodo de hiperestimulos direcionados, sobretudo, ao consumo. As
imagens passaram a compor a paisagem da cidade e convocavam a atengdo do

sujeito para além de suas atividades corriqueiras.

163 Para uma analise mais detalhada sobre o crescimento urbano ver CHARNEY, Leo &
SCHWARTZ, Vanessa (org.). O cinema e a invencdo da vida moderna. Sdo Paulo: Cosac & Naify,
2004.
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[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

\(EASTRAN KODAK CO°|[
BROWNI E

CAMERA $1 €

)

The
Brownie Camera

Operated by any
School Boy or Girl.

THE BROWNIE
EVERY

Eastman Kodak Co., R

L2

Imagem 25 — Anuncio publicitario de 1900.

De acordo com Nancy Martha West, em seu livro “Kodak and the lens of
nostalgia”, a contratacdo de Lewis Bunnell Jones em 1892, como diretor do
departamento de publicidade, foi crucial para o crescimento da marca Kodak. Sob
sua responsabilidade foram desenvolvidas algumas das principais estratégias de
comunicacdo da empresa. Dentre elas; a insercdo da Kodak Girl em revistas e
cartazes, a Travelling Kodak Exhibitions que circularam entre 1905 e 1910, a
famosa “caixinha amarela” a partir de 1905, um programa semanal de radio em
meados de 1920 denominado The Kodak Hour, no qual fotdgrafos de destaque
compartilhavam suas experiéncias e respondiam perguntas dos ouvintes, letreiros
luminosos inventados em 1908 com a indicacio “Take a Kodak with you™®* e que
donos de lojas podiam alugar e decorar seus estabelecimentos, a promogéo de
fotografias de viagem de expedicdo, como as de Robert E. Peary em 1892 para o
Avrtico e as de Rudyard Kipling em 1898 para Africa, em 1899 inicia a veiculagio
de anuncios no Saturday Evening Post, a partir de 1897 comeca a patrocinar
concursos nacionais de melhor fotografia amadora, as melhores recebiam destaque
em suas propagandas, producdo de revistas e periodicos direcionadas para
fotografos amadores. Praticamente tudo o que uma agéncia de publicidade moderna

realiza era desenvolvido pelo departamento comandado por Jones. A légica do mix

164 “Leve uma Kodak com vocé” — tradugdo nossa.
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de marketing®®, por exemplo, parecia naturalizada, uma pratica corriqueira da
empresa.

No anuncio da Brownie — camera que efetivamente popularizou a fotografia
instantdnea amadora no mercado de massa atingiu a marca de 1.2 milhdes de
unidades vendidas em 1905 — uma mulher em plano americano segura
cuidadosamente com as duas maos sua camera, com sua cabeca inclinada
ligeiramente para baixo, olha por baixo de seu chapéu de aba e esboga um leve
sorriso em busca de estabelecer contato visual e, assim, seduzir, através do olhar,
outros fotografos amadores. Ao lado esquerdo algumas especificacdes técnicas.
Uma que desperta grande interesse diz respeito ao manual de 44 paginas que
acompanha o equipamento e apresenta dicas e instrucdes acerca de topicos que
possivelmente possam despertar o interesse do futuro fotografo, como por exemplo;
tempo de exposigéo, luz de flash, entre outros. Entretanto, nesta coluna o que parece
mais inusitado é a frase em negrito: “Operated by any School Boy or Girl”!% que
apesar de poder indicar a simplicidade do dispositivo, parece, concomitantemente,
invalidar qualquer tipo de destreza e intelectualidade por parte do fotégrafo amador.
Na parte inferior do aniincio é possivel observar uma das estratégias mencionadas
anteriormente, o concurso fotografico. Neste caso, direcionado para jovens com até
16 anos de idade que queiram se filiar ao Brownie Camera Club of America e
concorrer ao prémio de melhor fotografia tirada com a Brownie*®’ (é relativamente
simples encontrar na internet fotografias produzidas com a Brownie'®®). Por fim, a
diagramacdo do anuncio parece dialogar com histdrias em quadrinho, as molduras
funcionam como um auxilio para o direcionamento da atencédo e do olhar do leitor.
Aqui, novamente, a existéncia de maltiplos planos utilizados para compor o quadro

parece possivel de ser aplicada.

185 Criada por Jerome McCarthy em 1960 e popularizada posteriormente por Philip Kotler, a nogdo
de mix de marketing prop8e a construgdo de um negoécio alicercada em quatro principais areas;
preco, produto, praca e promocao.

166 «Operado por qualquer estudante (menino ou menina)” — tradugdo e grifo nosso.

167 Esta estratégia de marketing coloca o fotdgrafo amador como protagonista e possibilita para
empresa multiplas possibilidades de inser¢cdo no mercado. Além, obviamente, de compreender de
maneira mais clara e aprofundada héabitos de consumo do publico-alvo, o que possibilita o
desenvolvimento de uma comunicagdo ainda mais intimista e a construgéo de um vinculo ainda mais
aprofundado com o consumidor. Mais recentemente outra empresa norte-americana, também do
ramo da tecnologia e da imagem, parece ter adotado uma postura semelhante -
https://techcrunch.com/2016/07/15/shot-on-iphone/. Acessado em 21 de janeiro de 2018.

188 Disponivel em: https://www.flickr.com/groups/brownie-camera/pool/. Acessado em 28 de
janeiro de 2018.
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Outro aspecto que também ¢é salientado por West no cenério por ela
analisado é a profissionalizacdo da publicidade norte-americana que coincide com
os anos iniciais de marketing da Kodak. Neste sentido, um periodo de significativas
transformacbes na prépria area, uma conjuntura proficua que proporciona a
elevacdo da qualidade do trabalho publicitario em si, modifica a percepcao acerca
da publicidade e amplia o horizonte para o trabalho desenvolvido pelo

departamento coordenado por Jones.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carousel com capacidade para 80 slides.

& BROWNIE CAHERAS

Imagem 26 — Anuncio publicitario de 1901.

Agora temos uma menina, ao invés de uma mulher, possivelmente uma
versdo mirim ou mesmo a projecdo de uma futura Kodak Girl. Seus figurinos, pelo
menos, sao bem semelhantes. O olhar, entretanto, ndo é para fora do quadro, mas
para um pequeno brinquedo, um objeto ordinario, mas que merece atencdo da
crianca. A capacidade de observacado e de percepcdo da crianga acerca do ambiente
no qual estd inserida foi explorado pela Kodak e, ao que tudo indica, mais uma acdo
bem explorada pela empresa. A camera € naturalizada e passa a fazer parte da
brincadeira, na verdade torna-se intermediadora da diversdo. Afinal, para que o
Natal seja alegre e feliz € necessaria ajuda da Kodak, especificamente da Brownie.
Um andncio festivo e ornamentado com o trabalho sofisticado de
diagramagdo/composic¢do que remete as iluminuras e sacraliza a relagéo visceral

que se pretende estabelecer com a camera.
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[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

THE BROWNIE FAMILY

Provides a Camera for Every Boy and Girl |

e

Imagem 27 — Anuncio publicitario de 1909.

Os resultados obtidos com a Brownie foram téo significativos que a empresa
criou pequenas variagdes de modelos para atender criancas de diferentes faixas
etarias. “They Work Like Kodaks® ¢ a legenda da fotografia na qual observamos
seis criangas, cada uma com sua respectiva camera fotogréafica, registrando a
imagem de uma outra menininha. E curioso notar a direcdo dos olhares, o foco de
atencdo de cada uma das criancas. Todos os fotografos mirins estdo de cabeca
abaixada — poderiamos pensar que estdo reverenciando a camera fotografica —
concentrados na imagem que estdo tomando. N&o parece ser uma simples
brincadeira. O arranjo da cena transmite muita seriedade, remete a uma competicéo,
uma disputa na qual quem tirar a melhor fotografia vence. Obviamente que a juiza
sera a pequena com 0s bracos para trds e postura ditatorial (seria ela uma futura
Kodak Girl?). Apos verificar seis diferentes versdes de seu retrato, ird decidir qual
seu melhor angulo.

Ainda dentro da perspectiva de direcionamento do olhar, observa-se que o
leitor do andncio ndo é capaz de enxergar o rosto da menina fotografada, sua
atencdo é conduzida para o futuro grupo de paparazzi. O leitor deste anuncio é
quase um voyer, ninguém percebe sua presenca e, a0 mesmo tempo, so poderia ter
a experiéncia completa ao contemplar cada uma das seis fotografias. A retorica da

metalinguagem anuncia por seis vezes a mensagem: tenha sua propria camera e tire

169 «Eles trabalham como Kodaks” — tradug&o nossa.
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fotos, sua perspectiva € Unica (There’s no other pastime that “wears as well” as

picture taking — because it always offer something new).1®

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides!’*.

' KODAK SIMPLICITY

A has removed most of the oppbrtunit
i mistakes. No da m, few ch

”I Kodal
Imagem 28 — Anuncio publicitario de 1905.

for making
ittle bother.

EASTMAN KODAK CO.
Rochester, N. Y.

A Kodak Girl comeca, assim, a rodar o mundo. Seu olhar atento e sua
camera preparada para registrar tudo que for exotico. A perspectiva etnocéntrica é
mero detalhe, afinal o riquixa ainda hoje é um transporte bastante utilizado na Asia.
Possivelmente o aspecto mais contundente seja a evidente hierarquia social
estabelecida pela posicao ocupada. Além disso, as roupas utilizadas deixam bem
explicito o papel social ocupado por cada um dos personagens do anuncio
publicitario.

Entretanto, o que importa realmente é a experiéncia registrada em imagens
que ficara para posteridade e funcionara, inclusive, como memédria. O estimulo a
producéo de albuns de viagem comegou cedo e parece ter sido sugestdo bem aceita,

afinal cada um de nds, cada vez mais, tém seu proprio acervo para organizar. As

170 N3o ha outro passatempo que “sirva tdo bem” quanto tirar fotografias — porque sempre oferece
algo novo. — traducéo nossa. Percebe-se, entretanto, nos andncios publicitarios da Kodak que os
momentos de lazer estdo constantemente associados com um modelo de vida muito acima do padréo
médio. Os passatempos anunciados, sobretudo nas trés primeiras décadas do século XX, sdo: ténis,
esqui, veleiros, carros esportivos, entre outros. Logo, a relacdo estabelecida através da imagem
sublinha aparéncia de sofisticacdo, proporciona ao usuario/agente ocupar posi¢cdes de destaque
social que, consequentemente, o distinguem da massa.

171 Juntamente com a insercdo deste slide ha a colocagdo de um disco na vitrola que esta no fundo
da sala de proje¢do e uma musica servird de fundo musical — https://youtu.be/qrRRhoS3KFk do
restante da experiéncia. A cangéo de Paul Simon é mais um elemento que permite compreender de
gue maneira a Kodak conseguiu estabelecer vinculo afetivo e emocional com inimeras geragoes e
se tornar referéncia dentro da cultura de massa.
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imagens tiradas no Japdo servirdo também como mais um incentivo ao crescimento
do consumo internacional das cameras Kodak. Despertou o sonho de muitos para
viajar, estimulou o desejo de varias pessoas em conhecer outras partes do mundo e,
principalmente, gerou a condicéo de compartilhar experiéncias pessoais através das
imagens. O desconhecido passou a ser palpavel. Nada mais comum do que reunir a
familia apds um periodo de viagem para contar histdrias através das fotografias,
uma espécie de diario de bordo ilustrado. Percebe-se no anuncio que ambos olham
para fora do quadro. Assim, a curiosidade de quem observa este anincio s6 podera
ser aplacada a partir da visualizagdo das fotografias tiradas pela Kodak Girl.

Como mencionado no inicio do subcapitulo, esta &€ uma experiéncia
anacrénica. Logo, vamos assistir ao primeiro video, Kodak Max Versatility Plus
Film commercial (2002)'72, no qual duas mulheres passeiam pelas ruas de Roma.
A estratégia de comunicagao € bastante similar; um condutor destaca os principais
pontos turisticos que devem ser apreciados, as duas mulheres permanecem sorrindo
e clicando dentro do conversivel e a relacdo com 0 mundo se concretiza momentos
depois enquanto elas folheiam as fotografias tiradas ao longo do percurso. A
superioridade do novo filme fotografico que permanece em uma ‘“caixinha
amarela”, comprada segundos antes do inicio do tour, é evidenciada pela qualidade
da imagem impressa no papel fotografico. As elipses temporais produzidas pela
montagem do filme publicitario ocultam todos os protocolos técnicos e enaltecem
a experiéncia sociocultural. Ndo vemos o filme ser inserido na camera, pois a
simplicidade ja é previamente conhecida pelo usuario. N&o somos informados sobre
o tempo de revelacdo, pois este € cada vez menos significativo, atualmente é quase
instantaneo. Ou seja, o fotdgrafo amador segue apenas apertando o botdo e
confiando no trabalho oculto desempenhado pela Kodak.

Ao mesmo tempo € possivel questionar o grau de profundidade das relacfes
estabelecidas. Afinal, o automdvel passa tdo rapido pelos monumentos que a
reflexdo e a contemplagdo ndo séo opc¢des viaveis. Uma superficialidade que segue
sendo estimulada cada vez mais, vide redes sociais e aplicativos que demandam a

sintese do raciocinio em apenas 140 caracteres.

172 Disponivel em: https://youtu.be/5kSjvaQyWKw. Acessado em 28 de janeiro de 2018.
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[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

| Kodak, as you go

Wherever the purr of your motor lures you,
wherever the call of the road leads you, there you
will find pictures, untaken pictures that invite your
Kodak—intimate pictures of people and places thar
you and your friends can enjoy again and again as
you thumb the leaves of your Kodak album.,

And you can take them.

Ask any Kodak dealer.

EASTMAN KODAK COMPANY, Rocwsstin, N. Y., T Kefab Cay.

Imagem 29 — Anuncio publicitario de 1917.

What do pictures want?'’3 é a pergunta provocativa proposta por W. J. T.
Mitchell para pensar o mundo no qual as imagens funcionam como signos e
simbolos dotadas de uma espécie de forca para afetar as emocdes e 0s
comportamentos. Parece pertinente deslocar a proposic¢ao do autor norte-americano
e pensar: 0 que as imagens publicitarias da Kodak almejam? Ou ainda, o que a
retomada deste material possibilita observar?

Independéncia, autonomia, liberdade e sofisticacdo. Inumeros valores
condensados em uma Unica fotografia, todos eles articulados com a Kodak. O
pedaco aparente do carro explicita que se tratava de um carro esportivo, ndo era um
simples Ford-T. A echarpe extravagante, o chapéu levemente inclinado para o lado
e o olhar fixo em sua camera. Neste sentido, por mais que a Kodak estivesse, desde
sua fundacdo, forjando a multiplicacdo dos fotografos amadores, havia
simultaneamente em sua comunicagdo uma segmentacao bem estabelecida.

A mulher ndo esta sozinha no carro. Ela estd acompanhada de sua camera,
com a qual estabelece relagdo de profunda intimidade. Né&o se trata de um bibeld,
mas um dispositivo que propde viabilizar sua emancipagdo, mesmo em um periodo

de guerra. Ndo que ela esteja alienada do mundo e dos episodios que acontecem ao

173 0 que as imagens querem? — traducdo nossa.
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seu redor, mas, pelo contrario, a observacdo do mundo atraves da lente de suas

cameras permite que a experiéncia social continue romantizada, utdpica.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

Photo Copyright © 2011 Kodak. Used with permission

Imagem 30 — Anuncio publicitario de inicio dos anos 20.

Este anlncio é belissimo, suas cores transmitem conforto, harmonia e,
principalmente, nostalgia. E possivel olhar para esta imagem como sendo uma
familia reunida no campo fazendo um piquenique. Um final de tarde ensolarada em
um dia agradavel de verdo. Ao lado direito da imagem a Kodak Girl com sua camera
em maos parece estar quase pronta para registrar o singelo momento em familia.

Todavia, é oportuno observar este cenario como uma espécie de palimpsesto
no qual diferentes tempos estdo sobrepostos. A Kodak Girl ndo esté tirando fotos.
Ela esta recostada na arvore com sua camera abaixada e distanciada observa, quase
como se estivesse passando paginas de um album no qual ha compilacdo de suas
fotografias em convescotes realizados em diferentes periodos de sua vida. Seu olhar
é nostalgico, suas fotografias, assim, acionam suas lembrancas mais intimas. Diante
de si fluem suas recordacgdes, pelo campo ela devaneia a partir do inconsciente
otico, dos fragmentos registrados em seus instantaneos fotograficos.
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Mais uma vez ha um salto no tempo. Neste caso, para assistir ao segundo
video, Kodak film 1977 TV commercial'’#, mas que também poderia ser chamado
de times of your life. Um dia de mudanc¢a, o caminhdo com 0s mdveis sendo
carregado, uma leve movimentacdo de camera (travelling out), a leve textura da
cortina de poé e as primeiras frases musicais nos conduzem a assumir a perspectiva
da mulher que esté de partida. Seu ponto de vista parece um devaneio. A casa vazia
guarda rastros do passado, fragmentos de datas comemorativas e objetos carregados
de memoria afetiva, cada ambiente tem seu proprio resquicio de tempo inscrito.

E relevante perceber como sio elaborados os cortes; uns através de fusdo
(sobreposicdo de imagens), outros através da cortina de pod (uma espécie de véu
temporal no qual duas ou mais temporalidades podem coexistir) e outros através de
elementos de cena como por exemplo; o flash fotografico, a sombra na parede ou
mesmo o olhar para a fotografia no porta-retratos. A Kodak Girl deste comercial
carrega consigo todas as suas memorias. A trilha musical conclama enquanto ela
esta diante da cdmera de seu marido no jardim diante da casa; “do you remember,
the times of your life?”'” Os filmes Kodak, assim, acompanham a trajetoria
familiar, sdo responsaveis por armazenar o passado privado e, a0 mesmo tempo,

possibilitam a construcdo de micro historias.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

Imagem 31 — Anuncio publicitario de 1937.

O olhar apaixonado parece motivar a fotografia instantanea. Curioso,

entretanto, notar que ndo ha uma troca de olhares entre o casal, parece haver uma

174 Disponivel em: https://youtu.be/kVHIwMXIbrw. Acessado em 21 de janeiro de 2018.
175 vocé se lembra dos tempos da sua vida? — traducdo nossa.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

123

falta de cumplicidade. A mulher ndo devolve o olhar para seu amante, fita 0 que
permanece fora de quadro, observa a paisagem. Com sua mao na cintura assemelha-
se a uma modelo e assume uma postura blasé. O enquadramento em contra-plongée
sublinha a nocao de superioridade e confere a mulher uma perspectiva divina. A
musa esta no pedestal, inatingivel. O céu azul parcialmente nublado ao fundo
contribui para esta percepcdo. A Kodak Girl merece ser reverenciada, ela agora tem
0 mundo aos seus pés.

Entretanto, a representacao da realidade se impde...

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

Imagem 32 — An(ncio publicitario de 1943 (visualizar em conjunto a imagem indicada na nota de rodapé!’®).

Em tempos de guerra a empresa soube se posicionar e tirar vantagens da
conjuntura.  Contribuiu significativamente para 0 desenvolvimento de
equipamentos com finalidade bélica. Como visto na imagem mencionada na nota
de rodapé #176 a propria Kodak informava ao publico que: “a quase totalidade da
producdo era para a guerra”. Além disso, desenvolveu estratégia para enviar aos
combatentes norte-americanos fotografias de seus entes queridos.

Na imagem acima temos um soldado sentado em escombros de uma das
edificacOes do campo de batalha olhando uma fotografia e com mais duas na outra
méo. Ele estd com um largo sorriso no rosto, os horrores da guerra em seu entorno
tornam-se secundarios ao contemplar imagens que o transportam de volta para casa.

“Visit your man in the service with SNAPSHOTS”"” é a frase imperativa na parte

176 Disponivel em: https://www.propagandashistoricas.com.br/2013/11/kodak-segunda-guerra-
mundial-1943.html - nota emitida durante o periodo da Il Guerra Mundial.
177 Visite seu homem no exército com INSTANTANEOS - tradugdo nossa.
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inferior do anuncio. Ou seja, ndo se preocupe, siga tirando fotografias e consumindo
Kodak. O soldado est& confortavelmente recostado, com uma das pernas esticadas,
quase como se estivesse no jardim do quintal de casa. A encenacdo pode ser
considerada como a tentativa de tranquilizar e amenizar os animos daqueles que
ficaram e aguardavam por noticias. Ele ndo tem nenhuma arma, sua forca e
esperanga residem nas fotografias.

A relacdo da Kodak com o desenvolvimento bélico e com a corrida
armamentista é a critica construida por Jonathan Mcintosh, no terceiro video
destacado neste subcapitulo, Share Life: Irag Tour (2003)!"8. Pode parecer uma
repeti¢do do video 1, mas ndo €. Na verdade, é um remix, uma proposta de contra
propaganda, uma tentativa de producdo de discurso e reflexdo critica diante de
episddios internacionais que mereciam debates bem mais aprofundados (a
ressignificacdo de imagens desenvolvida por Jonathan Mclintosh serd recuperada
no capitulo 4 deste trabalho).

Em marco 2003 comecgou a Guerra do Iraque, ou Invasao do Iraque, como
muitos preferem denominar. De todo modo, 0 aspecto a ser destacado diz respeito
as continuas transmissdes ao vivol’® dos bombardeios realizados em Bagda, capital
do pais arabe. Era corriqueiro ligar o aparelho de televisdo e observar um volume
significativo de contetdo audiovisual de explos@es, luzes e fumacas provenientes
da zona de conflito. Entretanto, as imagens eram sempre produzidas por fontes
norte-americanas, ndo havia cobertura local sendo veiculada para apresentar pelo
menos uma segunda versao dos fatos. Com o passar dos dias de conflito se tornou
ainda mais normal assistir mensagens publicitarias entre blocos de imagens em
grande plano geral de misseis e bombas estourando.

Incomodado com o0 que estava acontecendo Jonathan Mcintosh (um
hacker/um detetive da cultura pop — como ele se autodenomina) decide produzir a
versdo dos fatos pelo olhar dos vencidos. Ao contrario da fotografia do soldado
sorridente, é possivel visualizar criangas chorando desesperadas ou silenciadas
brutalmente pela morte. Produz, assim, a partir do comercial da Kodak uma
contundente critica audiovisual acerca do posicionamento armamentista norte-
americano e das empresas que sustentam financeiramente tal atitude. Mostra as

imagens de iraquianos sofrendo com os horrores da guerra, apresenta em primeiro

178 Disponivel em: https://youtu.be/jFesRfyFrrY. Acessado em 28 de janeiro de 2018.
178 Disponivel em: https://youtu.be/qrGOCxkFs2E. Acessado em 28 de janeiro de 2018.
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plano as fotografias diante da dor dos outros, antes que elas mesmas se tornem
anestesiadas diante do sofrimento alheio. Produz choques de percepcao e convoca

0 espectador para uma tomada de consciéncia.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

Imaem 33 — Anuncio publiitério de 1949.

A guerra acabou e o American way of life é o valor que precisa ser
novamente propagado ao redor do globo. Afinal, é sempre verdo com instantaneos
fotogréficos. A Kodak Girl na beirada da piscina é admirada por seus pais. A agua
cristalina representando o futuro limpido pela frente. A publicidade fascina, atrai e
seduz, ndo ha tempo ruim. Os registros propostos pela Kodak nédo sdo feitos em dias
de chuva, frio ou tempestade, mas apenas em manhas ensolaradas.

N&o haverd, por exemplo, fotografias do dia no qual este pai chegou bébado
em casa e agrediu a filha, nem mesmo do instante em que o0 amante da mée escapava
pela porta dos fundos apenas de cueca, ou entdo do momento no qual a menina
sangrava estirada na banheira apdés uma tentativa frustrada de suicidio. As
fabulagdes diante da fotografia sdo multiplas, ilimitadas. Nenhum destes episodios,
entretanto, sdo prerrogativas publicitarias, pois a Unica estagao do ano ¢ o “verao”.

Mesmo quando tudo parece estar dando errado, como é possivel verificar
no quinto video, Kodak implosion Sparks a Revolution'® a empresa segue mais
preocupada com o espetaculo. Tudo esta literalmente explodindo, mas mesmo

assim um grande evento € organizado para tentar manter aparéncias intactas.

180 Disponivel em: https://youtu.be/V\W05-MI4k2g. Acessado em 28 de janeiro 2018.
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[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

Happy Birthday
L- ®!  with the gift that
\ keeps memories

k\C bright

Imagem 34 — Anuncm publicitério de 1954.

As memdrias precisam ser brilhantes. Até mesmo quando tudo parece dar
errado. Neste anuncio publicitario todos admiram encantados o presente, o fascinio
é generalizado. O objeto de desejo coletivo parece convocar para si olhares de
cobica e concupiscéncia. A aniversariante (Kodak Girl) volta-se sorridente para
aquele que lhe presenteou. Desta vez, entre eles hd uma ambigua troca de olhares,
uma cumplicidade que parece secreta, um jogo velado de seducao, uma poténcia de
sensualidade em devir. “Day or night, whenever she uses her birthday camera she’ll
think of the one who gave it”*®!, ou seja, o dispositivo fotografico ja vem carregado

de significado, inclusive falico.

181 “Dia ou noite, sempre que usar sua camera de aniversario, ela pensara em quem a presenteou” —
traducdo nossa.
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[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.

From two-inch Kodak color slides...
project sparkling pictures 4 feet wide!

EASTMAN KODAK COMPANY.. . Rochester 4, N. Y.
envisioningtheamericandream.com

Imagem 35 — Anuncio publicitario de 1957.

Neste caso, mais do que as viagens, as férias em familia sdo enaltecidas.
Aqui a prépria fotografia e o slide sdo utilizados como propaganda. Os avancos
tecnoldgicos seguem recebendo destague. Ndo somos apresentados a fotografa,
parece comegar um procedimento de tentativa de deslocamento de discurso. Ndo
seriam mais apenas fotografias amadoras, mas fotografias com qualidade
profissional produzida por amadores ou, até mesmo, semiprofissionais. A Kodak
Girl é deslocada para o extracampo, o dispositivo comeca a sair de cena para
possibilitar, assim, uma apreensdo mais evidente da transparéncia fotogréfica.

Curioso, entretanto, pensar que mesmo com sua bem-sucedida trajetéria e
amplo prestigio ao longo de tantos anos a Kodak tenha sido a primeira empresa a
pesquisar a tecnologia das cameras digitais e ndo tenha acreditado em todo o seu
potencial. Em 1975 era a marca dominante na industria fotografica e ndo considerou
0 prototipo de 8 kg apresentado pelo engenheiro de 24 anos Steven Sasson como
relevante para o futuro da empresa. Em algum momento deixaram de compreender
0S anseios de seu consumidor e insistiram em oferecer 0 que, erroneamente,
julgaram ser 0 mais interessante. Parece que esqueceram de olhar para seu proprio
passado.

[Tic-turr] — ruido do projetor Kodak Carrossel com capacidade para 80 slides.
[TELA BRANCA — (ltimo slide no Carrossel]
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2.2. Anélise semiotica dos filmes publicitarios da Getty Images

Entende-se por semiética o estudo dos signos, ou
melhor dizendo, estudo da agdo dos signos, ou
semiose.

(PEREZ, 2017, p.150).

Os cinco filmes publicitarios selecionados como corpus deste trabalho seréo
analisados a partir da teoria triadica de signo desenvolvida por Charles Sanders
Pierce, logo por meio das relagdes que estabelecem com aquilo que representam,

seu objeto (ou referente) e com os efeitos que geram, denominados interpretantes.

A Triade de Pierce

Intérprete

SIgNO |+ “eemimme i + |Objeto

Imagem 36 — Triade Semidtica de Pierce.

De acordo com Santaella, € importante tomar os trés termos (signo, objeto
e intérprete — primeiridade, secundidade e terceiridade) em toda sua complexidade,
como termos técnicos que pretendem a ‘“‘construcdo de um aparato formal e
sistematico de analise que permita um escopo maximo de aplicacdes possiveis”
(1995, p.25). A partir desta chave tedrica cabe ressaltar que o objeto de um signo
ndo ¢, obrigatoriamente, algo concreto e/ou singular, “pode ser um conjunto ou
colecdo de coisas, um evento ou ocorréncia, ou ele pode ser de natureza de uma
‘ideia’ ou ‘abstracdo’ ou algo ‘universal’” (1995, p. 26). Mais adiante, ainda
objetivando alertar o leitor para a complexidade do processo légico de

representacdo apresentado por Pierce, Santaella declara:

(...) numa relacdo triadica genuina, ndo s6 o signo, mas também o objeto, assim
como o interpretante sdo todos de natureza signica. Ou seja, todos os trés correlatos
sdo signos, sendo que aquilo que os diferencia ¢ o papel 16gico desempenhado por
todos eles, na ordem de uma relacéo de trés lugares. E essa relagdo se engendra de
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tal modo que ndo é o caso meramente de contar linearmente os numeros 1, 2 e 3.
Entre os trés correlatos algo se trama e esse algo ¢é intrincado. (1995, p. 29).

E justamente esta trama intricada de relacdes de significagio/representacao,
objetivacdo e interpretacdo que sera perseguida ao longo deste subcapitulo nas
andlises dos cinco filmes publicitarios selecionados da Getty Images. Uma vez que
o foco principal sdo as relagdes estabelecidas, os termos mais relevantes sao; “esta
para”, “determina”, “de um tal modo”, “do mesmo modo”, etc. “Quando ¢ desejavel
distinguir entre aquilo que representa e o ato ou relacdo de representar, o primeiro
pode ser chamado de ‘representamen’, o ultimo de ‘representagao’. (PIERCE Apud.
SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 17). Clotilde Perez corrobora e reitera;
“Representar ¢ um contetido concreto apreendido pelos sentidos, pela imaginacéo,

pela memoria ou pelo pensamento.” (2017, p. 159). Sendo assim;

Em relagdo ao objeto, o signo tem um carater vicario, ele age como uma espécie
de procurador do objeto, de modo que a operagéo do signo é realmente a operagéo
do objeto através e por meio do signo. Assim sendo, pode-se dizer que o signo tem
uma fung&o ontologicamente mediadora como vicério do objeto para a mente. Isso
significa, consequentemente, que o signo, na sua relagdo com o objeto, é sempre
apenas um signo, no sentido de que ele ndo é nunca completamente adequado ao
objeto, ndo se confunde com o objeto, nem pode prescindir dele. (SANTAELLA,
1995, p. 37).
Na obra “Imagem: cognic¢do, semidtica, midia”, Lucia Santaella e Winfried
NoOth optam por apresentar, inicialmente, uma trajetéria acerca das mudltiplas
compreensfes filosoficas da imagem como representagdo mental e visual, bem
como interse¢des entre a ciéncia cognitiva e a semiotica. Recuperam, assim, entre
outras, a perspectiva foucaultiana baseada na definicao de signo de Port Royal, na
qual o signo representa a ideia de uma coisa, por conseguinte, representa a
aproximacdo de duas ideias, uma da coisa que representa, outra da coisa
representada. “Com o deslocamento das rela¢Ges signicas do mundo das coisas para
um mundo dos signos das coisas, ou seja, das representagdes no sentido de
Foucault, o sistema dos signos se torna, entdo, a moldura de relagéo dos signos.”
(SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 24). Mais adiante, os autores reforcam a
compreensdo de que a semiotica assume as representaces cognitivas como signos
e que as operac¢des mentais funcionam como processos signicos.
“Movendo o mundo com imagens” como slogan da Getty Images é
estampado na tela principal do site da empresa. Uma hipérbole é adotada como

estratégia linguistica de comunicacdo. Afinal, como afirma Susan Sontag:
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“Colecionar fotos ¢ colecionar o mundo.” (1977, p. 8). A amplitude de sentido
presente no slogan da empresa pode ser pensada e apreendida a partir de diferentes
leituras signicas. Em primeira instancia é possivel pensar na rotacdo do globo
terrestre sendo representada por imagens. E, também, factivel recuperar a
perspectiva econdmica inerente ao banco de dados audiovisual como outra forma
de movimentagdo do mundo capitalista. Concomitantemente, pode-se entender o
potencial do acervo de imagens como poténcia para representacdo/registro dos
acontecimentos historicos que impactaram/moveram o mundo. A partir de uma
chave interpretativa baseada na técnica € plausivel tomar como referéncia o
movimento construido/percebido pela combinagdo/sequéncia de imagens inerentes
ao conteido audiovisual (frames por segundo), perspectiva que parece ainda mais
coerente ao tomar o slogan em inglés através do termo “moving”. Além disso, em
consonéncia com o paradigma pos-fotografico (SANTAELLA e NOTH, 1997),
mover 0 mundo com imagens evoca dois atributos fundamentais desta nova fase;
virtualidade e simulagéo. Por fim, como “representamen” (signo) da Getty Images,
0 slogan tras contido em si, em poténcia de existéncia virtual todo acervo
audiovisual em continuo crescimento da marca como seu referente (objeto) e,
simultaneamente, conclama a participacdo do interpretante (usuario/agente), seja
visualizando/navegando as imagens que movem o mundo, seja efetuando
downloads das imagens que movem o mundo, ou seja realizando upload de novas

imagens que moverdo o mundo.

Peirce nos adverte que o exercicio da fenomenologia exige de nés tdo-sé e apenas
abrir as portas do espirito e olhar para os fenémenos. O primeiro olhar que devemos
dirigir a eles é o olhar contemplativo. Contemplar significa tornar-se disponivel
para o que esta diante dos nossos sentidos. (SANTAELLA, 2015, p. 29, grifo
N0sso).

Através da perspectiva contemplativa defendida por Pierce e salientada por
Santaella serdo desenvolvidas analises dos cinco filmes publicitarios da Getty
Images elaborados pela AlmapBBDO. Durante o processo haverd cuidadosa
tentativa para desautomatizar processos de percepcao, visando uma compreensdo
mais aprofundada dos fendmenos comunicacionais presentes em cada um dos

filmes publicitarios.
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2.2.1. From Love to Bingo Getty Images

Em um primeiro momento, pelo menos, temos de dar aos signos o tempo que eles
precisam para se mostrarem. Sem isso, estamos destinados a perder a sensibilidade
para seus aspectos qualitativos, para seu carater de quali-signo. Aquilo que apela
para a nossa sensibilidade e sensorialidade séo qualidades. O signo diz o que diz,
antes de tudo, através do modo como aparece, tdo-somente através de suas
gualidades. (SANTAELLA, 2015, p. 30, grifo nosso).

Acumulo de imagens, ritmo frenético, organizacao de fotografias, sensacéo
de movimento, enredo simples, sequéncia numérica, trilha sonora exclusiva,
centralidade da acdo, circularidade, tonalidades de cor especificas e encantamento
podem ser algumas das qualidades observadas ao longo do filme publicitario “From
Love to Bingo Getty Images”. A leitura semidtica pressupde, assim, conceder tempo
aos signos para que eles se mostrem, para que suas qualidades (quali-signo) possam
emergir. Logo, abrir o filme em um programa de edi¢do ndo-linear € uma estratégia
metodoldgica, pois possibilita visualizar cada uma das imagens em outro tempo.
Desenvolver novo modelo de composicdo das imagens, também, pode permitir

novas observacoes relativas a sensorialidade das proprias imagens.

Imagem 37 — Composicdo criada pelo autor.

O segundo tipo de olhar que devemos dirigir para os fendbmenos é o olhar
observacional. Nesse nivel, é a nossa capacidade perceptiva que deve entrar em
acdo. Estar alerta para a existéncia singular do fenémeno, saber discriminar os
limites que o diferenciam do contexto ao qual pertence, conseguir distinguir partes
e todo. Aqui, trata-se de estar atento para a dimensdo de sin-signo do fenémeno,
para 0 modo como sua singularidade se delineia no seu aqui e agora.
(SANTAELLA, 2015, p. 31).
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Desta forma, baseado no conceito criativo de ciclo da vida o filme
publicitario apresenta em 60 segundos uma relacdo heterossexual (por mais que
existam fotografias de casais homossexuais femininos dentro da sequéncia) na qual
o0 casal se encontra, se apaixona e tem filhos. A mulher morre e apds um periodo de
luto/depressé@o o homem recomega sua vida em virtude do resultado positivo no
bingo. Essencial recuperar, neste momento, uma das falas de Sophie Schoenburg
proferida durante entrevista ao Programa Reclame!®?: «... a gente achava que estava
comecando a dar certo, alguém passava pelo computador e falava que ndo estava
entendendo nada, ‘o que € esse filme?’. Ai a gente derrubava tudo e comecava do
zero.” Nesta declaracdo parece ficar evidente o processo de semiose, ou melhor, a
dificuldade de criar processos de semiose eficientes no campo publicitario,
sobretudo através da combinacdo de fotografias provenientes, exclusivamente, de
um Unico banco de dados audiovisual. O desafio de articular uma mensagem visual
capaz de transmitir uma mensagem capaz de ser compreendida por um
espectador/interpretante. Além disso, reforca o carater de experimentacao inerente,
tanto ao processo de montagem, quanto ao paradigma da pos-fotografia apresentado
por Santaella e Noth.

Neste filme publicitario os signos se corporificam através do acimulo, da
repeticdo, da redundancia e do reforco compulsivo de signos. A felicidade do casal,
por exemplo, é comunicada/transmitida através de beijos, sorrisos, encontro e
danca. A intimidade, por sua vez, é construida a partir da combinac&o de close-ups
de sutid, expressoes faciais de prazer (sobretudo femininas) e sons de gemido que
funcionam como indicios do orgasmo. Como singularidade do fenémeno é
relevante destacar a aproximacao através de zoom in digital no olho da personagem
feminina que culmina com a explosédo dos fogos de artificio em referéncia direta ao
gozo, ao prazer. As transicOes e elipses temporais seguem através das formas dos
objetos, dos signos. Assim, os fogos de artificio que explodem nos céus séo
transmutados em espermatozoides em dire¢cdo ao uUtero. O universo que em
segundos pode ser conectado aos microscopicos processos fisico-quimicos
inerentes ao periodo de gestacdo. E por mais que mamiferos ndo sejam gerados em
0vos, a utilizacdo destas imagens auxilia na composicao do signo de gestacéo que

em conjunto com os ruidos de bebés conferem descontracdo e empatia com a

182 Disponivel em: https://youtu.be/R7j_ MBGE66Y. Acessada em 16 de dezembro de 2017.
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mensagem em processo de construcdo. Na sequéncia, novamente, o artificio de
zoom in digital é utilizado para auxiliar na apresentacao do crescimento da familia,

mas, principalmente, no envelhecimento do casal.

para se detectar as funcbes desempenhadas pelos legi-signos, deve-se dirigir a
atencdo para as regularidades, as leis, ou seja, para 0s aspectos mais abstratos do
fendmeno, responsaveis por sua localizacdo numa classe de fendmenos. O que
deve ser compreendido nesse passo da analise € que 0s sin-signos ddo corpo aos
quali-signos enquanto os legi-signos funcionam como principios-guias para os sin-
signos. Quali-sin-legi-signos, os trés tipos de fundamentos dos signos, sdo, na
realidade, trés aspectos inseparaveis que as coisas exibem, aspectos esses ou
propriedades que permitem que elas funcionem como signos. O fundamento do
signo, como o préprio nome diz, é o tipo de propriedade que uma coisa tem que
pode habilita-la a funcionar como signo, isto ¢, que pode habilita-la a representar
algo que estd fora dela e produzir um efeito em uma mente interpretadora.

(SANTAELLA, 2015, p. 32).

Sophie Schonburg, ainda na entrevista, comenta sobre a decisdo de matar a
personagem como uma estratégia criativa para produzir continuidade na narrativa.
Cabe, entretanto, observar como tal procedimento é organizado. Inicialmente, ha
uma pontuacdo sonora através de nota grave de piano que indica um desvio na
narrativa, a pontuacao de um turning point. Algo sombrio estad em vias de acontecer,
visualizamos o céu com nuvens negras. Sons de trovdes, fotografias de relampagos
cortando o céu escuro funcionam, em conjunto, como indicios da tragédia. A
informacdo da chegada da tempestade opera de modo metaférico como
representacdo da finitude da vida. A morte é determinada através da descarga

elétrica que atinge o esqueleto. E possivel apreender a morte na auséncia da matéria.

a acdo logica do objeto ¢ a acdo do signo. E a acdo do signo é funcionar como

mediador entre o0 objeto e o efeito que se produz numa mente atual ou potencial,

efeito este (interpretante) que é mediatamente devido ao objeto através do signo.

A mediacdo do signo em relacéo ao objeto implica a producédo do interpretante que

sera sempre, por mais que a cadeia dos interpretantes cresca, devido a agdo ldgica

do objeto, a agdo mediada pelo signo. (SANTAELLA, 1995, p. 38-39).

O luto, por sua vez, é representado através, essencialmente, do ocultamento
do olhar. A mdo no rosto, a cabeca abaixada e os enquadramentos em plano geral
(distanciados) sd@o signos utilizados para mediar o efeito/sentimento de soliddo
experimentado pelo personagem. A compreensao da saida do quadro de depressao,
entretanto, se da através de dois procedimentos aproximados na montagem, a partir
da similaridade da forma geométrica de comprimidos/remédios e bolas de bingo.

Conjuntamente, ha um efeito digital de rotagdo da imagem que visa produzir no
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interpretante a aceitagéo da circularidade dos ciclos da vida (altos e baixos inerentes
a existéncia humana). Possibilitando, assim, que o personagem recomece nova
etapa de sua trajetoria, mesmo ja estando com idade avancada.

E fundamental, entretanto, destacar que de acordo com valores culturais
arraigados tal mensagem n&o seria facilmente aceita caso fosse a vilva jogando
bingo e, com idade avancada, iniciando novas relagdes com parceiros mais jovens.
Ou ainda, um despertar espiritual ap6s o falecimento do/a parceiro/a que gerasse
paz interior e maior consciéncia de si. A possibilidade de reconstrucdo de vida
reside na conquista de um prémio financeiro, ou seja, o dinheiro é a solucdo de
todos os problemas/dificuldades (inclusive da pessoa amada que deixa saudades ao
morrer). Preconceitos, paradigmas e tabus também estdo inscritos nas mensagens
compartidas pela publicidade, sobretudo quando ndo aparecem, quando
permanecem invisibilizadas. Além disso, o excesso de determinadas representacdes
de codigos disponiveis no banco de dados audiovisual (Getty Images) denota o
reforco de arquétipos e esteredtipos especificos e que, normalmente, funcionam
para reforcar ou perpetuar estruturas hierarquicas de poder, dominio e controle —
ndo h& imagens de casais negros, por exemplo. A andlise semidtica, neste sentido,
também pode funcionar para apontar auséncias de representacdes, pois 0
interpretante pode ndo estar sendo representado, pode, muitas vezes, ndo estar
sendo visto.

Desta forma, as possibilidades sdo infinitas apenas para aqueles que séo
representados, para aqueles que pensam e agem segundo determinadas légicas de
raciocinio, segundo determinadas normas de conduta. Qual mundo esta sendo
movimentado através da representacdo proposta pela Getty Images? Quais sdo 0s
valores compartilhados a partir do banco de dados audiovisual que se propde como
0 maior do mundo, mais deixa de fora de seu acervo parte significativa e relevante
deste préprio mundo que alega representar? No final do filme publicitario ha uma

sequéncia numérica em crescimento, o que sera, exatamente, que esta aumentando?

2.2.2. 85 Seconds Getty Images

“Filmes found footage ressoam através de seu estilo, que é baseado em
fragmentacdo, narracdo eliptica, colisbes temporais e desorientagcdo visual e

geralmente seguem um propasito estético, formal, conceitual, critico ou polémico.”
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(ELSAESSER, 2015; p. 33, tradugdo nossa).'8® O filme publicitario que promove o
banco de dados audiovisual apresenta estética de multiplas telas e parece fluir
temporalmente a partir da I6gica de redundancia. Ou seja, as imagens acumuladas
de mesma tematica sdo sobrepostas e como palimpsestos inscritas na tela conduzem
a experiéncia e a percepcao do espectador. A fragmentacdo da tela, a reorientagdo
dos planos através da articulagdo dos movimentos internos que se completam e a
elipse temporal que se da através do reencontro do casal em uma nova infancia
pulando dentro da piscina séo fatores que dialogam com a definicdo de Thomas
Elsaesser. O tempo que é possivel de ser retomado pelo conteddo audiovisual e que,
simultaneamente, mantém o final aberto para que novas experiéncias sejam
vivenciadas ou, até mesmo, fabuladas. No final o slogan reforca a premissa criativa

e sublinha a esséncia da montagem; infinitas possibilidade.

Hoje, tanto a meméria pessoal quanto a memoria cultural sdo afetadas pela
emergéncia de uma nova estrutura de temporalidade, gerada pelo ritmo cada vez
mais veloz da vida material, por um lado, e pela aceleracdo das imagens e das
informacGes da midia, por outro. A velocidade destroi o espaco, e apaga a distancia
temporal. Em ambos 0s casos, 0 mecanismo da percepcdo psiquica se altera.

Quanto mais memoria armazenamos em banco de dados, mais o passado é sugado

para a Orbita do presente, pronto para ser acessado na tela. (HUYSSEN, 2000; p.

74).

O filme publicitario da Getty Images ilustra de maneira singular esta
velocidade temporal destacada por Huyssen. Em 85 segundos somos apresentados
a um trajetoria de vida completa, esfacelada e fragmentada. indices de trajetorias
que se sobrepdem e se acumulam em uma logica de espectatorialidade de tela
particionada. Unidade que se alinha em saltos, como o proprio movimento das
criancas diante da piscina. A distancia temporal parece ser implodida aos 65
segundos do filme, no instante em que visualizamos a tela dividida em duas partes
na horizontal e os personagens (homem e mulher) parecem se olhar, mesmo em
espagcos fisicos e temporais completamente distintos. Ha& uma cumplicidade que é
construida pela montagem e que funciona como um turning point da narrativa, 0s
algoritmos das imagens digitais se sobrepde para viabilizar o novo encontro. Além
disso, o arranjo de imagens parece evidenciar, também, o esvaziamento do passado

e estimulo da presentificagdo problematizado pelo autor alemdo. As imagens,

18 Found footage films resonate through their style, which is based on fragmentation, elliptic
narration, temporal collisions and visual disorientation and they usually follow an aesthetic, formal,
conceptual, critical or polemic purpose.” (ELSAESSER, 2015; p. 33)
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mesmo aquelas com cenas de guerra, por exemplo, sdo deslocadas de seu contexto
e subordinadas ao novo contexto e estratégia de comunicacdo da Getty Images.

Neste filme publicitario um dos primeiros elementos que chama atencéao é
a logica de mdltiplas telas. Ha cuidadoso trabalho de composicdo que toma como
referéncia os vetores de movimentos internos dos planos produzindo, assim, a
sensacdo de fluidez e conexdo entre imagens com caracteristicas estéticas (cores,
cenario, figurino, temporalidades, etc.) heterogéneas. Neste sentido, as imagens
parecem funcionar quase como fragmentos de memoria, pedacos recortados da
trajetoria dos personagens. Todavia, sem utilizar a nostalgia como um simbolo da
marca, como observado no posicionamento da Kodak. Através da construcdo do
efeito de passagem das imagens é possivel, também, relembrar, como referéncia,
dos panoramas da virada do seculo XIX para o XX.

Tendo como conceito criativo o (des)encontro, o filme 85 Seconds Getty
Images é composto por 102 planos. Importante recuperar e ter em mente, aqui, a
perspectiva de Tom Gunning ao retomar os filmes de George Méliés para observar
processos de montagem e estabelecer a distingdo entre quadro e plano, como
apresentado no inicio deste segundo capitulo. Pois, neste filme da Getty Images,
parece ser necessario observar 0 mesmo cuidado na realizacdo da decupagem do
mesmo. A montagem, desta forma, corrobora o conceito criativo, pois visa
estabelecer encontros de quadros entre planos desencontrados. Apropria-se da
direcdo vetorial interna da imagem e elabora conexdes cognitivas a partir da
justaposicdo de frames que se completam em raccord!®4, Por mais que sejam
ator/atriz diferentes a mensagem comunicada pelo filme é de que se trata de dois
personagens; homem e mulher (masculino x feminino).

Assim, como proposto por Pierce, em sua natureza triadica, o signo pode
ser analisado a partir de: suas propriedades internas (em seu poder para significar),
em sua capacidade referencial (aquilo a que indica, se refere ou representa) e nos
maultiplos efeitos que pode causar em potenciais receptores (possibilidades de
interpretacdo). Desta maneira, o filme publicitario da Getty Images parece estar
alicercado, justamente, na poténcia da referencialidade e na abertura de
interpretacdo que depende, em medida significativa, da bagagem/repertério do

interpretante (espectador/usuario).

184 Termo de origem francesa que designa os elementos que sdo comuns a dois planos editados um
a seguir do outro produzindo percepcao/sensacdo de continuidade.
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Imagem 38 — Frame retirado do filme publicitério — 1°04”.

Desse modo, a teoria semiotica nos permite penetrar no préprio movimento interno
das mensagens, no modo como elas sdo engendradas, nos procedimentos e recursos
nelas utilizados. Permite-nos também captar seus vetores de referencialidade nédo
apenas a um contexto mais imediato, como também a um contexto estendido, pois
em todo processo de signos ficam marcas deixadas pela histdria, pelo nivel de
desenvolvimento das forcas produtivas econdmicas, pela técnica e pelo sujeito que
as produz. (SANTAELLA, 2005, p. 5 — grifo nosso).

A logica de vetores de direcdo parece bastante evidente no frame acima
selecionado. Estes planos ndo foram, inicialmente, produzidos e orientados para tal
utilizacdo e inter-relagdo. Entretanto, quando associados pela composicdo e
reenquadramento na tela, funcionam como plano sintese deste filme publicitario.
Afinal, apds inimeras experiéncias vivenciadas individualmente, os personagens
seguem afetivamente ligados, mesmo em espacos geograficos distanciados. Tal
interpretacdo é possivel através da “forjada” troca de olhares, da “suposta”
cumplicidade que remete, inclusive, ao simbolo chinés do yin-yang (simbolo que
aponta para a dualidade existente no universo — forcas opostas e complementares).
Da forma como estéo dispostos, a mulher em cenario branco e 0 homem em cenario
preto, ha uma aluséo ao céu e ao inferno (luz x escuridao). A expressao facial da
mulher produz sensacdo de ternura, docilidade e mansiddo — uma figura celestial.
A influéncia da mulher exercida pela mulher no homem ¢é tal que a propria
iluminacdo existente no enquadramento inferior parece advir do plano superior, do
vetor da atencdo projetado pelo olhar. Fundamental destacar, entretanto, que se a
composicdo estivesse invertida, masculino na parte superior em fundo negro
olhando para baixo e feminino na parte inferior em branco olhando para cima, a
mensagem transmitida seria compreendida de forma completamente distinta, pois

0s signos estariam desempenhando relacdes diferentes.
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Dentro da perspectiva da dualidade € relevante pensar no bindmio
masculino x feminino apresentado em 85 segundos. Nos planos apresentados no
inicio, antes do desencontro, o feminino esta sempre na frente e 0 masculino atras.
Tal estratégia poderia ser considerada a partir de determinada chave de
interpretacdo que destacasse a gentileza do cavalheiro, mas ndo parece ser a mais
adequada/eficiente e almejada pela agéncia publicitéria. Pois, com o passar das
etapas a mulher se distancia do homem. Em alguns momentos parece que ela é a
responsavel pelo direcionamento do casal, indicando o caminho a ser seguindo.
Apesar de ambos vivenciarem juntos a experiéncia da formatura (momento
representado pelo figurino utilizado — signos comunicados pela roupa), ela recebe
o diploma primeiro, o reconhecimento publico primeiro e, na sequéncia, acelera
seus passos, parte em busca da realizacao de suas aspiragdes®®. A corrida na estagio
de trem pode ser compreendida como uma figura de linguagem que indica/aponta
para ideais de vida divergentes, para concep¢des de mundo incompativeis. O
homem, apesar da tentativa, ndo consegue acompanhar os passos da mulher, seu
ritmo e determinacdo diante das situacGes corriqueiras da vida. Ela entra rindo
sozinha no trem, convicta de suas escolhas e decisGes, sua pulsdao é de vida.
Enguanto ele, nervoso e contrariado, chuta a porta do vagdo. Sem rumo e proposito
a escolha do homem é partir para guerra, sua pulsdo é de morte. A trilha sonora,
novamente, ¢ fundamental na construcdo do sentido, funciona para pontuar e
sublinhar a intensidade da emocao (des)encontro. Novamente é pertinente recuperar
a perspectiva da realizacdo, através da entrevista de Sophie Schonburg:

A gente tem que ter a humildade de entender que quem est4 do lado de fora ndo
estd com a mesma predisposi¢do. E isso € muito importante em propaganda,
entender que quem estéa assistindo, principalmente o consumidor final, ele ndo tem
predisposi¢do para entender o teu trabalho. Entéo, vocé tem que ser claro.

A partir da declaracdo de Schonburg é fundamental destacar que durante o
processo de criacdo do filme publicitario ha preocupagdo com a semiose que sera
experimentada pelo potencial interpretante. Assim, compreender as caracteristicas
e a personalidade do consumidor final € como encontrar um tesouro escondido, é
informacdo demasiada preciosa e que, de maneira geral, as empresas estdo dispostas

a comprar por cifras consideraveis. Justamente, este mapeamento dos interesses e

185 Nao sera o alvo do presente trabalho, mas esta mensagem parece estar em dialogo contiguo
com o empoderamento feminino observado no século XXI.
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da atencdo do usuario, através da exibicdo/visualizacdo de imagens e observacao
de escolhas através das imagens, € que continuamente modula o plano de negocios
da Getty Images.

Como formato publicitario, os filmes da Getty Images séo todos exibidos na
internet, possibilitando, assim, uma série de artificios de visualizag&o, por exemplo;
visualizar o video em qualquer instante e parar o fluxo das imagens em qualquer
momento, entre outros. Tais artificios também s&o considerados no momento da
criagdo do conteldo, justamente para que a mensagem seja compreendida sem
interferéncia de ruidos e, principalmente, sem demandar do “consumidor final”

grandes esforgos.

2.2.3. Endless Possibilities — Getty Images

(...) a categoria de icone é concebida por Pierce de forma mais geral e compreende
também formas ndo visuais, por exemplo, aclsticas ou mesmo tateis, olfativas ou
também formas conceituais de semelhanga signica. Ha que se salientar ainda que,
na polissemia do conceito de imagem na linguagem comum, o qual compreende,
além de imagens Oticas, também imagens acusticas e imagens mentais, existe uma
extensdo da definicdo do conceito de imagem que se aproxima daquela extensao
de icone segundo Pierce.

A caracteristica de semelhanca entre o signo da imagem e seu objeto de referéncia
é também uma das causas para a polissemia do conceito de imagem. Partindo de
um modelo triddico de signo, o signo de imagem se constitui de um significante
visual (representamen para Pierce), que remete a um objeto de referéncia ausente
e evoca no observador um significado (interpretante) ou uma ideia do objeto. Ja
que o principio da semelhanca possibilita ao observador unir os trés elementos
constitutivos do signo, ndo é de estranhar que o conceito de imagem seja
reencontrado nas denominacdes de cada um dos trés constituintes. As vezes, a
palavra “imagem” designa o representamen no sentido de desenho, fotografia e
quadro. Com o conceito “imagem mental” no sentido de uma ideia ou imaginacao,
nos reportamos a imagem como interpretante. E, mesmo para o objeto de referéncia
da imagem, ha a designacdo “imagem” quando ele é entendido como “imagem
original” da qual foi feita uma copia ou “copia” tirada de uma fotografia.
Consequentemente, fecha-se o circulo da polissemia semidtica de uma maneira que
nos lembra o principio de Pierce da interpretacdo do signo como um processo
circular de semiose infinita. (SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 40-41 — grifo
N0sso).

Tal compreensdo de “processo circular de semiose infinita” € 0 que norteia
a comunicacdo da AlmapBBDO construida para Getty Images. Em Endless
Possibilities a circularidade € apresentada atraves da aluséo de roleta imagetica,
ratificada pela trilha sonora. Entretanto, diferente do filme From Love to Bingo,
neste, por mais que também exista apresentacdo frenética de fotografias, ndo €

utilizada a técnica de stop motion, mas a de recorte (crop) das imagens. Assim, cada
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uma das quatro personalidades destacadas pelo filme publicitario sdo formadas na
tela através da selecdo de pedacos em processo continuo de redimensionamento e

ajuste de posicdo. Benjamin Yung Jr, diretor de criacdo, afirmou que:

Para chegar as montagens finais, foram quatro meses de muitas pesquisas e testes
sem usar nenhuma imagem editorial. Para cada rosto ser reconhecido, cada detalhe
exigia uma busca enorme, mas como o conteldo da Getty Images é muito rico,
conseguimos achar os detalhes idénticos dos rosto que queriamos retratar.

Desta forma, o trabalho desenvolvido ao longo dos 45 segundos do filme é
uma associacdo de icones que funcionam por semelhanca e visam despertar
curiosidade e predisposicdo na mente do espectador através da expectativa da
formacao final da figura/monstro (esta nocao sera retomada no terceiro capitulo do
trabalho) reconhecivel/verossimil.

A trilha sonora € essencial na construcdo desta expectativa, pois através do
rufar dos tambores anuncia que algo extraordinario esta por vir. Funciona como
ferramenta para conduzir a narrativa. Como icone acustico o som das batidas do
tambor conclama a atencéo dos espectadores para o ajuste processado digitalmente
nos pedacos de imagem. Concomitantemente, a trilha sonora confere nova camada
interpretativa as quatro figuras que se formam em enquadramento que aponta para
fotografias 3x4 (close-up frontal). A edigdo de som, assim, apara as arestas deixadas
nas bordas das imagens e auxilia no fluxo, no ritmo de construgdo da mensagem
(cabe relembrar do operador/montador do filme Minority Report destacado por

Manovich e mencionado na introdu¢édo do trabalho).

V‘ "

Imagem 39 — Frame retirado do filme publicitario — 15

18 Disponivel em: http://press.gettyimages.com/getty-images-e-almapbbdo-mostram-as-infinitas-
possibilidades-de-uma-imagem/. Acessado em 10 de janeiro de 2020.
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Na representacdo recortada do principe Charles, acima apresentada, sua
eminente coroagdo aponta para algo ainda por acontecer e, simultaneamente,
legitima a posicdo de realeza e distincdo entre camadas sociais. A escolha pela
imagem de uma menininha segurando o objeto (icone de poder / capital simbdlico)
indicam possiveis caminhos interpretativos: o didlogo com contos de fada, a
inocéncia infantil, a relacdo com a dimenséo onirica, alusdo a figuras angelicais,
mudangas em conjunturas politicas-sociais mundiais, entre outras (dependendo do
interpretante). A intensidade expressiva e a for¢ca dramatica do instante sublime sao
acentuadas pelo som das trombetas.

E jargdo usual a afirmagdo; “os olhos sdo a janela da alma”, neste caso, 0S
olhos femininos selecionados para compor a imagem contribuem na construgéo de
ternura e docilidade. Tais caracteristicas podem funcionar de maneira eloquente no
discurso publicitério, entretanto, deixam de lado inimeros episddios polémicos da
trajetoria do Principe de Gales. O discurso publicitario, assim, efetua um
procedimento de decantacdo no qual destaca aspectos pictéricos e atenua ou

descarta elementos essenciais para o debate histdrico-politico.

Imagem 40 — Frame retirado do filme publicitario — 19”

A segunda personalidade representada é o Dalai Lama, chefe de estado e
lider espiritual do Tibete. A trilha sonora segue com suas fun¢des de marcagéo
temporal e énfase dramatica. Desta vez, entretanto, através de acordes de apontam
para o guzheng*®” em conjunto com o som que remete ao sino tibetano, a figura

icone do Budismo € arranjada na tela.

187 Instrumento de cordas asiético que se assemelha com uma citara.
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Todavia, é essencial destacar algumas incongruéncias e ambiguidades nas
escolhas/selecBes deste personagem. Primeiro, a indistin¢do entre culturas asiaticas
dispares, pois a aproximacdo entre chineses e tibetanos aponta para um total e
completo desconhecimento historico de conflitos entre os dois paises. Depois, como
destacado na imagem acima, a fotografia (ao lado direito da imagem) do homem de
punho cerrado e expressdo mau humorada aponta para valores éticos, morais e
espirituais diametralmente opostos aqueles promulgados pelo Dalai Lama. Ao
mesmo tempo, esta incompatibilidade entre o punho cerrado e a paz/harmonia
visualizada na composi¢cdo podem ser interpretadas como a esséncia da propria
religido tibetana que busca ndo negociar com comportamentos mundanos seus
principios basilares.

Por fim, os dculos utilizados no “frankenstein” final sdo provenientes desta
figura masculina raivosa. O objeto enquanto icone do olhar pode ser compreendido
como uma ferramenta do lider religioso para observar o mundo da maneira como
ele €. Sendo assim, um anteparo necessario para que ele seja capaz de visualizar a
maldade existente na humanidade. Entretanto, a0 mesmo tempo, pode ser
compreendido, de maneira oposta, como a marca da inflexibilidade do Dalai Lama
diante dos abusos e opressdes perpetradas por lideres ditatoriais totalitaristas.
Assim, as lentes pelas quais 0 mundo €é observado, o instrumento que aponta para
0 enquadramento do cenario mundial passa por processos de amplia¢do de sentido

ao longo da formacéo da imagem final.

S

e
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Imagem 41 — Frame retirado do filme publicitario — 20”

A representacdo de Angela Merkel, chanceler alemé& desde 2005, comeca a

partir da combinagdo entre a fotografia de trés meninos. A organizacdo das
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fotografias particionando a tela em trés partes pode ser considerada como primeira
alusdo as trés cores da bandeira alemd; preto, vermelho e amarelo. Logo, um
primeiro indicio de identidade.

H4, todavia, uma inversdo de sentido na orientacdo das cores. A disposicao
vertical precisa passar por uma rotacdo de 180° para, assim, apresentar a
diagramacdo com linhas horizontais existentes no icone nacional alem&o. Desta
maneira, € pertinente tal entendimento para refletir sobre a formatacdo da imagem
final. Pois, 0s meninos serdo transformados em uma das mulheres mais poderosas
do mundo.

Esta transfiguracdo também pode ser compreendida por mdltiplas
perspectivas. Pode apontar, por exemplo, para um debate acerca da construcdo de
género. Remete, também, para outra compreensdo atraves da qual a mulher pode
deixar de ser considerada como o sexo fragil e ocupar cargos de lideranca de grande
impacto e influéncia no cenério internacional. Simultaneamente, pode indicar uma
critica politica através da qual as decisdes politicas da chanceler alemd séo
consideradas infantis, ou seja, a representacdo da crianca colocada em relagcdo ao
comportamento, a personalidade e ao carater da figura publica apresentada na
composigéo final.

Imagem 42 — Frame retirado do filme publicitario — 33”

O quarto e Gltimo personagem representado no filme publicitario é o Papa
Francisco. Desta vez, a conexdo através da identidade nacional é estabelecida de
maneira mais explicita. Afinal, as cores da bandeira argentina estdo estampadas no
rosto, pintadas de maneira semelhante ao observado em torcedores de futebol (outro
icone identitario da cultura argentina). A naturalidade do lider cat6lico, assim, é

explorada na construgdo da imagem da figura publica do Papa.
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Em dialogo com as cores azul e branco pintadas no rosto estdo outros trés
elementos que precisam ser destacados. Os olhos azuis brilhando e cheios de vida
do bebé sdo transportados como caracteristica fisica do personagem e, também,
como ternura atribuida ao principal representante do Vaticano. A fralda branca na
cabega do bebé funciona como icone da santidade atribuida ao lider religioso, bem
como, uma espécie de intertextualidade com a tradicional veste papal. A escolha da
figura do bebé/crianca funciona, ao mesmo tempo, como referéncia ao evangelho
através da passagem na qual Jesus € indagado por seus discipulos sobre quem seria
0 maior no Reino dos céus'® e, no filme publicitario, é utilizada como estratégia
para conferir credibilidade, santidade e superioridade ao representante da Igreja
Catdlica.

Por fim, novamente, a trilha sonora funciona como instrumento de énfase.
Neste caso especifico, visa sublinhar a cren¢a no sagrado, na santidade incorporada
pela figura do Papa. O som utilizado no final da representacdo é utilizado para
produzir relacdo com a divindade, visa estabelecer referéncia com o canto dos
anjos, com algo sublime que tem sua dimensdo tatil na figura idealizada do Papa

Francisco.

gelty millions of images

ENDLESS POSSIBILITIES

Imagem 43 — Frame retirado do filme publicitario — 44”

A brincadeira de composicao e rediagramacdo das imagens é repetida na
logomarca da empresa. “Millions of” é a expressdo adicionada/enxertada entre as
duas palavras que formam o nome da marca para, assim, conectar e indicar a relagéo
com o acervo da Getty Images, sua quantidade e seu valor econdmico. Portanto, a

utilizacdo de ambiguidade presente nas entrelinhas, nas bordas mau recortadas das

188 passagem possivel de ser encontrada na Biblia, no livro de Mateus, no capitulo 18.
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figuras selecionadas para compor o filme, funciona em consonancia com o conceito

criativo de infinidade reiterado na assinatura e apresentacdo do slogan.

2.2.4. Jack —infinitas possibilidades

O filme publicitario, Jack — infinitas possibilidades, assim como Endless
Possibilities, também tem estruturas narrativas internas bem delimitadas. Desta vez,
entretanto, para apresentar os “cinco personagens” (multiplos possiveis Jacks) ha
utilizacdo de uma narracdo em off que se repete e é articulada/editada em relacéo
com cinco grupos de imagens especificas e que, assim, produzem multiplos
entendimentos de uma mesma historia, multiplas possiveis representacdes de Jack
e sua familia. Explora, assim, de forma criativa a abertura do signo para

induzir/apontar diferentes processos de semiose.

Imagem 44 — Frame retirado do filme publicitario — 1°04”

Um dos aspectos relevantes de destacar acerca deste filme é a utilizacdo de
uma imagem em movimento oriunda do primeiro cinema. A luta de boxe com o
canguru ou, Das Boxende Kanguruh, em seu titulo original, é um filme mudo
alemao dirigido e produzido por Max Skladanowsky*®® em 1895. Em conjunto com
seu irméo criou o bioscépio, dispositivo utilizado como projetor de imagens que
teve sua primeira exibicdo com publico pagante em 01/11/1895. Ou seja, pouco
mais de um més antes da estreia do cinematdgrafo dos irméos Lumiére. Além disso,

é fundamental observar de que maneira tal imagem é catalogada pela Getty Images.

189 Para mais detalhes acerca da trajetdria do cineasta aleméo, assistir ao documentario A Trick of
Light, de Wim Wenders.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

146

gettyimages

Mais resultados da pesquisa e«

e EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE B

Receb
LIGUE 0800772 2074

SALVAR NO CARRINHO ‘

Apenas para wso editorial (D

" 5 H
7y A o -
£ K LI E
Na STa ”~

Video de 1895 wide shot
inGerman vaudeville sho

man and kangaroo performing boxing act
w

Imagem 45 — Captura de tela da Getty Images.

A partir destes dados €, entdo, possivel afirmar que o video faz parte da
colecdo Archive Films,**°na qual constam pouco mais de 6.5 mil outros videos. Sua
duragdo total ¢ de pouco mais de 6” e esta disponivel para usos editoriais!®!. Seu
formato masterizado (conversdo digital) esta disponivel em codec QuickTime 10-
bit ProRes 422 (HQ) HD, a dimensdo de formato de tela em 1920x1080 e taxa de
frames por segundo em NTSC, 23.98p. Logo, ndo se trata mais da pelicula/suporte
fisico original. A  Getty Images, assim, produz uma primeira
transformacdo/metamorfose na materialidade da imagem, transporta-a do

paradigma fotogréafico para o pds-fotografico.

Disponiveis e acessiveis nos terminais de computadores, as imagens pos-
fotogréficas se inserem dentro de uma nova era, a da transmissdo individual e ao
mesmo tempo planetaria da informag&o. Indefinidamente conservaveis, as imagens
infograficas sdo quase completamente indegradaveis, eternas e cada vez mais
facilmente colocadas a disposicdo do usuario em situagdes corriqueiras e
cotidianas, em qualquer lugar e tempo. Seu modo de distribui¢do, naquilo que tem
de mais especifico — a interatividade —, desloca essa imagem da esfera da
comunicacao para a esfera da comutacdo (Couchot, 1988:130). Ao se afastar da
I6gica das midias de massa, essa imagem faz sentido por contato, por
contaminag&o, em lugar de projecdo. (SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 179).

A partir deste novo paradigma é possivel compreender Jack como eterno
personagem da comutacao. Adaptavel a qualquer situagdo e/ou circunstancia. Com
0 avangar dos anos e desenvolvimento de novas tecnologias de processamento de

dados é possivel, inclusive, apontar para a futura representacdo de Jack como

190 Disponivel em:
https://www.gettyimages.com.br/search/filmmaker?filmmaker=Archive%20Films&assettype=film
&family=creative&sort=mostpopular#license. Acessado em 10 de dezembro de 2019.

191 “Para relatar ou ilustrar um evento mediatico ou de interesse geral. Normalmente, usos editoriais
ndo requerem autorizagdes de modelo ou de patrimonios.” Informagao disponivel ao pousar o cursor
do mouse sob o icone “?” parte dos metadados do especifico video.
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relativa. Ou seja, dependendo dos dados coletados de cada individuo seré exibido
um determinado arranjo de imagens que se coadunem com a personalidade,
interesse e escolhas do mesmo. Cada espectador/usuario, assim, sendo impactado
com um discurso exclusivo e extremamente eficiente em seu objetivo
comunicacional.

Segundo Santaella e N6th, “(...) as imagens pos-fotogréficas sdo justamente
aquelas que se libertam do trinbmio olho-mediacao-registro, saltando para um novo
trinbmio inaugurado pela imagem gerada por computador: cérebro-programa-
expressdo sensivel...” (1997, p. 97). Desta forma, a visualizacdo do filme
disponibilizado pela Getty Images produz uma experiéncia distinta daquela
produzida originalmente na exibicao realizada em 1895 e, justamente, devido ao
trinbmio atualizado é que as informac6es disponibilizadas pela empresa contribuem
na compreensdo de caracteristicas relevantes do filme. Além disso, ndo se trata mais
de uma projecdo de conteddo para a coletividade, mas uma experiéncia
individualizada, uma contaminacdo. Todavia, como se trata de um filme
digitalizado, logo originalmente uma pelicula, estas fronteiras de percepcdo séo
ténues e em constante disputa, pois ““(...) a mistura entre paradigmas constitui-Se N0
estatuto mesmo da imagem contemporanea.” (ibid., p. 189).

Além disso, através da observacdo das palavras-chaves associadas ao filme
de Skladanowsky é possivel afirmar que a empresa produz apagamento da origem
de seu acervo, pois em nenhuma &rea ha indicacdo do diretor/produtor deste
conteido. Assim como observado, anteriormente, no caso do fotografo haitiano,
Daniel Morel, a Getty Images ndo apresenta créditos de realizacdo, apenas a
inscri¢cdo de um numero na margem inferior esquerda da imagem que s6 faz sentido
em relacdo ao seu banco de dados. Apresenta, assim, seu contetldo como Unico.
Usuéarios que desconhecam o cinema de atragdes (GUNNING, 1986) estariam,
assim, propensos a acreditar na legitimidade criativa da empresa. Ha4,
concomitantemente, a combinagdo de termos/palavras-chaves abrangentes, como
uma estratégia de marketing, que resultardo em maior exibicdo do filme em
resultados de maior nimero de pesquisas, garantindo, assim, que o filme seja
visualizado maior numero de vezes e, consequentemente, resulte em maior lucro
para empresa, sempre omitindo o0 momento de tomada da imagem. Mais uma vez,

a invisibilidade como protocolo de atuagéo da companhia.
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A apresentacdo das imagens em cada umas das historias de Jack — infinitas
possibilidades tem um ritmo diferente, bem como distintas organizagdes espaciais
na tela. A duracdo final de apresentacdo de cada personagem é unica, pois com 0
avancar do filme publicitario ha concomitante aceleracdo da narragcdo. Respiros
intermediérios da voz sdo removidos atraves da edicdo e, assim, o tempo €
rearranjado em cada historia. S80 necessarios 22” para apresentar o primeiro Jack,
18 para a representacdo de Jack vampiro e a mesma duracdo para Jack cowboy.
Outros 16” sdo utilizados para exibicdo de Jack canguru e, por fim, 14” para

organizacao de Jack virus.

Quando se menciona a musica das formas no cinema e no video, isso ndo tem por
referéncia a trilha sonora, mas sim o movimento das proprias imagens, quer dizer,
0 movimento plastico no tempo. Sdo imagens, tomadas e planos que duram um
certo tempo, e desvanecem na pontuacdo dos cortes, para reaparecerem, sob uma
outra forma, na duracdo de um novo plano, e assim por diante. Isso é ritmo,
subdivisdo do tempo em duragdes, tal como na masica, mas com a diferenca de
gue nas imagens em movimento sdo os olhos que apalpam e auscultam o ritmo.
(SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 95).

Santaella e Noth para pensar especificidades da imagem digital
computacional apontam aproximagdes com a musica. E importante, assim, ndo
desviar a atencdo do tempo das imagens, pois para Santaella e N6th observar o
ritmo das imagens significa contemplar o “sistema nervoso central das imagens em
movimento”®2, Assim, a maneira como cada uma das imagens entra na tela, o
tempo que permanecem em tela e 0 movimento interno de cada plano sdo artificios
que devem ser observados atentamente para que haja compreenséo aprofundada de
processos semioticos. Os autores recuperam concepcdes de Arlindo Machado para

pensar caracteristicas e especificidades da computacéo grafica:

(...) “a imagem eletronica se resume a um ponto luminoso que corre a tela,
enquanto variam sua intensidade e seus valores cromaticos. 1sso significa que, em
cada fracdo de tempo, ndo existe propriamente uma imagem na tela, mas um unico
pixel, um ponto elementar de informacdo de luz. A imagem completa, o quadro
videogréfico, ndo existe mais no espaco, mas na duracdo de uma varredura
completa da tela, portanto, no tempo. A imagem eletrénica ndo é mais, como eram
todas as imagens anteriores, ocupacdo da topografia de um quadro, mas sintese
temporal de um conjunto de formas em mutacéo.” (Machado, 1989: 76). Dai que,
segundo Machado (1993d), “a imagem eletronica é sempre e necessariamente uma
anamorfose cronotdpica”, de onde advém sua “extraordinaria capacidade de

192 A compreensdo do ritmo como elemento central das imagens em movimento coaduna-se com o
pensamento do cineasta russo, Andrei Tarkovski. Tal perspectiva serd retomada no quarto capitulo
deste trabalho.
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metamorfose [...], sujeita a todas as transformacdes, a todas as anamorfoses e a
todas as distorgdes” (Machado, 1993¢c). (MACHADO, Apud. SANTAELLA e
NOTH, 1997, p. 97 — grifo nosso).

A extraordinaria capacidade de metamorfose €, justamente, um dos
principais aspectos explorado ao longo do filme publicitario da Getty Images. O
sujeito “Jack”, sua esposa e filhos sdo transmutados no tempo. Os vetores de direcdo
de entrada e saida das imagens funcionam como um labirinto, como a mesa de
montagem do protagonista do filme, Minority Report, como um mecanismo de
sugestdo acelerada de ideias. As imagens embaralhadas do banco de dados
audiovisual sdo arranjadas de tal forma que uma mesma historia pode ser
apresentada/organizada de inimeras maneiras. As elipses temporais presentes em
cada uma das historias funcionam através de um ritmo que visa condensar o
cotidiano e homogeneizar experiéncias.

Sendo assim, todo trabalho € fardo, tarefa responsavel por manter os
membros da familia afastados. Prazer associado com consumo e capital financeiro.
Insinuacdo da relacdo sexual heterossexual monogamica como possibilidade
universal e garantia de final feliz. O individuo, assim, precisa se adequar, ndo
importa se seja vampiro, canguru, virus, etc., suas opcdes de escolha ja estdo
determinadas. E, talvez, seja exatamente neste aspecto determinista que resida a
principal contradicdo deste filme publicitario da Getty Images. Pois, apesar do
slogan e do conceito criativo calcados na ideia/nocao de infinito, a construgédo
apresentada aponta para limites, para escolhas universais e rituais redundantes e
repetitivos. Ou seja, modelos herméticos a serem seguidos, formulas de sucesso e
realizacdo pessoal que precisam ser seguidas ao pé da letra.

Desta maneira, a narra¢do em inglés pode ser considerada através do timbre
de voz masculina, a partir do ritmo que as palavras sdo proferidas, como a
orquestracdo do encaminhamento para combinacdo de signos pré-determinados e
estruturantes: Jack has two kids and a pet. Sao dois filhos, ndo um, nem trés, mas
dois. Assim como, apenas um Unico animal de estimacgdo, outro indicio da
valorizacdo da fidelidade. He lives in a flat. Jack tem casa prépria, ou melhor
apartamento proprio. Sera que foi adquirido atraves do programa de governo minha
casa, minha vida? Ao que tudo indica, no caso de Jack virus, foi fruto de invaséo.
His wife takes kids to school and both go to work. Fadada a vivenciar jornada dupla,

muitas vezes tripla, a mulher segue como unica responsavel por levar as criancas
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para escola. Instituicdo de ensino que, provavelmente, é particular e nem todos séo
capazes de fazer parte. At school, they work all the day and pick the kids up so late...
Jack e a esposa sdo empresarios bem sucedidos, ndo ha taxa de desemprego ou
bolsas de apoio ao ensino cortadas na trajetdria de sucesso da familia. Trabalhar
todo o dia ndo implica exploracdo trabalhista, faz parte da rotina acelerada, uma
obrigacéo diria vivenciada e aceita de forma pacifica. Entdo, finally, they go home
to dinner, to drink as a lottery winner. Nao ha cansaco ou insatisfagdo. N&o existem
reclamacdes, brigas ou desentendimentos. Apenas um jantar agradavel e uma
bebida alcodlica como se ndo houvesse nenhuma preocupacgdo. Afinal, Jack tem a
vida como de um ganhador da loteria. O que mais Jack poderia desejar? After that,
the two relax and go to bed to have...!*® Ah, sim, Jack ainda tem uma mulher
incansavel. Apds tudo que realizou ao longo do dia, ela ainda estd animada e sem
nenhuma dor de cabeca para realizar os desejos sexuais do marido. Veja como as
infinitas possibilidades oferecidas pela Getty Images podem lhe proporcionar a vida
de Jack. Seja vocé também um Jack! Oriente suas escolhas através dos padrdes

compartilhados pela Getty Images!

A maioria das estratégias manipuladoras da informagdo pictorica nos meios de
comunicacdo ndo sdo falsificacGes diretas da realidade expressas de maneira
assertiva, mas manipulaces através de uma pluralidade de modos indiretos de
transmitir significados. (SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 215).

Os modos indiretos de transmitir significados estdo presentes em Jack —
infinitas possibilidades. A primeira delas €é calcar a experiéncia do
espectador/usuario no entretenimento, para, assim, reduzir as possiveis reservas e
resisténcias pré-existentes com mensagens publicitarias. A segunda é elaborar uma
distorcdo na qual a trajetoria universal/inica € maquiada como multipla. A terceira
é nitidamente excluir representacdes de identidade e se autoproclamar capaz de

oferecer infinitas.

193 Jack tem dois filhos e um animal de estimag&o. Ele vive em um apartamento. Sua esposa leva os
filhos para a escola e os dois vao trabalhar. Na escola, eles trabalham o dia todo e pegam seus filhos
tarde... finalmente, eles retornam para casa para jantar, beber como vencedores da loteria. Depois
disso, os dois relaxam e vdo para a cama para... (traducéo nossa).
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Imagem 46 — Frame retirado do filme publicitario — 1°27”

2.2.5. Endless Stories

A comunicacdo da Getty Images organizada e apresentada pela
AlmapBBDO esta alicer¢ada na hipérbole. As “interminaveis” histdrias funcionam
como figura de linguagem que apontam para o volume do acervo audiovisual da
empresa. Indicam, também, o continuo crescimento do material disponibilizado.

Evocam a virtualidade da existéncia de conteido audiovisual inesgotavel.

As imagens digitais, (...), mesmo quando buscam imitar a realidade visivel, ndo séo
mais figuras de registro, mas simulac@es, produzidas pelo cérebro e mediadas por
programas numéricos. E em razdo disso que é na simulacio de processos
dinamicos puramente hipotéticos que esse tipo de imagem atinge o limite mais
otimizado de seu potencial. (SANTAELLA e NOTH, 1997, p. 98 — grifo nosso).

Alinhados com a nocdo de protocolo de Galloway, apresentada no capitulo
anterior, Santaella e N6th também destacam a experiéncia da imagem mediada pelo
programa de computador. Este filme publicitario, assim, é apresentado como
experiéncia interativa que visa simular uma retomada histérica na qual a Getty
Images assume posicdo de testemunha ocular capaz, inclusive, de reportar as
pequenas narrativas. Um unico dia, em uma Unica cidade e em um Unico espaco
fisico sdo tomados como parametros, de maneira exagerada, para apontar a
infinidade de possibilidades de simula¢des mediadas por programas numericos que
a Getty Images é capaz de proporcionar aqueles que optarem por vasculhar seu
repertorio.

Além disso, como artificio de seducgéo, o usuario é convocado a pressionar

a tecla “8” durante a exibicdo da narrativa principal. Para que este artificio funcione
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€ necessaria a concretizacdo do processo semiotico através do qual ha a
compreensdo do simbolo do infinito contido no formato gréfico do nimero oito
representado de maneira rotacionada. Ou seja, organizam a mensagem de tal forma
que a propria forma geométrica aponta para simulacdo do exagero. Relacéo tal que
apresenta o numeral oito de maneira horizontal como suficiente para ilustrar,
hipoteticamente, o infinito. Assim, para entrar/alcangar/vivenciar/tocar o infinito,
basta ao usuario/espectador clicar em apenas uma unica tecla e contemplar a
metamorfose da imagem eletrénica apontando para pequenos desvios da grande
narrativa. O ponto de intersecédo, todavia, segue sendo a luta entre Muhammad Ali

e Joe Frazier.

As pessoas se deliciam (ou até mesmo se viciam) apertando botdes
compulsivamente, enquanto observam os resultados em termos de movimentos
mirabolantes numa tela de monitor e essa simples atividade ja é suficiente para
entreté-las. (MACHADO, 1993, p.13 — grifo nosso).

Desta forma, a organizacdo das multiplas narrativas pretende gerar a
compreensdo de interminavel quantidade de contetdo audiovisual ofertado pela
Getty Images. Neste caso especifico, imagens editoriais de uma luta de boxe como
capazes de representar o mundo, ou, pelo menos, 0 mundo que merece ser
representado. Apertar a tecla oito compulsivamente em busca da nova narrativa que
se atualiza ap6s o artificio técnico de carregamento da narrativa paralela. Logo,
fatos histéricos como entretenimento, como representacdo etnocéntrica do mundo
na qual apenas o que esta contido dentro do Madison Square Garden em Nova
lorque é capaz de apontar para o que aconteceu de mais relevante no mundo naquela
data especifica.

Como estrutura narrativa o filme publicitario busca referéncia nas grandes
reportagens jornalisticas. O ritmo é organizado através da narragdo em off, uma voz
masculina em tom Unico, detentora da verdade acerca dos fatos sem espago para
contestacGes ou equivocos. A redacgdo publicitaria, assim, conduz a apresentagédo
do episddio e as imagens assumem funcéo ilustrativa, como imagens de cobertura
de uma reportagem. Diferente dos filmes publicitarios anteriores, neste a montagem

fica em segundo plano, dando espaco para o0 novo artificio de interatividade.

Na linguagem mercadoldgica, o interpretante 16gico equivale a nocéo de lealdade
a marca, ou seja, 0 consumidor ndo mais interpreta e racionaliza o consumo, ele
simplesmente consome por ter a seguranca daquilo que determinado produto ou
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marca é capaz de lhe oferecer. A lealdade a marca tem seu alicerce nas sucessivas

experiéncias positivas com a utilizacdo e o consumo de produtos e marcas no

tempo. A noc¢do de formacdo de habito na perspectiva mercadoldgica diz respeito
ndo sé ao individuo como consumidor do produto ou da marca de maneira

reiterada, como também ao individuo como gerador de indicacBes de uso. O

consumidor passa a ser um “vendedor ativo” da marca, recomendando o0 consumo.

(PEREZ, 2017, p. 163).

No caso especifico da Getty Images o papel do consumidor é ainda mais
complexo do que de um “vendedor ativo” da marca, pois além de compartilhar
conteddo da empresa e produzir divulgacdo da mesma ha, concomitantemente, um
lucrativo processo de coleta de informacdes transformando a empresa em confiavel
e poderosa fonte de pesquisa. Desta forma, ao acessar o banco de dados audiovisual
0 consumidor/espectador tem seus dados pessoais coletados para posterior
compartilhamento com empresas parceiras, de tal modo que novas acOes
publicitarias possam ser segmentadas de maneira ainda mais eficiente.

Neste sentido, mesmo que o consumidor ndo compartilhe a experiéncia com
a mensagem publicitaria em suas redes sociais, seus dados pessoais estardo a
servigo das engrenagens do controle capitalista. Portanto, mais do que a lealdade a
marca a relacdo que se estabelece pressupde espontaneidade e enlevo para que, sem
perceber, 0 usuério/espectador tenha sua personalidade escaneada. Retira-se do
consumidor a responsabilidade de recomendar qualquer tipo de consumo. Afinal,
mesmo que o resultado da interacdo seja uma contundente critica, as informac6es
coletadas funcionaram como ativos valiosos da Getty Images.

A partir desta perspectiva é correto afirmar que ndo é sequer necessario que
a compra de contetdo audiovisual se concretize, pois, o simples ato de visualizacdo
ja gera recursos para Getty Images coletar dados e, posteriormente, produzir
valiosas estatisticas. Compreender pontos de interesse, momentos nos quais a tecla
oito € pressionada, permite, por exemplo, tragar analises acerca de imagens e, até
mesmo, mecanismos de montagem que ativam acdo/intervencdo do
usudario/consumidor. Possibilita, desta maneira, repertério para empresa entender
melhor pardmetros de comportamento no ambiente online. Ndo sdo mais
necessarias salas de pesquisa com paredes de espelho falso, pois, através da
invisibilidade dos codigos de programacdo, todas as acdes (visualizagdo, click,
compartilhamento, etc.) estdo sendo continuamente monitoradas, mensuradas e

metrificadas.
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Para Peirce, 0 objeto semidtico ndo é simplesmente um ente material, um objeto

OU Uma coisa, mas sim uma posicao logica na triade. (...). A marca intenciona

representar um objeto que também esta fora dela: seu objeto dindmico —, portanto

ndo se limita ao produto. (PEREZ, 2017, p. 162-163).

Desta maneira, 0 objeto semidtico da marca Getty Images, ndo se restringe
ao contetido audiovisual por ela disponibilizada, mas a algo fora dela mesma. Logo,
a marca Getty Images, também pode ser compreendida como apropriacdo de
personalidades/habitos/aparéncias. Seu objeto dindmico, assim, dialoga com a
aparéncia que pretende comunicar de multiplicidade e credibilidade em licenciar

conteddo audiovisual. Representacdo mundial inquestionavel.

Em suma, a semiédtica ndo é uma chave que abre para nés milagrosamente as
portas de processos de signos cuja teoria e pratica desconhecemos. Ela
funciona como um mapa logico que traca as linhas dos diferentes aspectos
através dos quais uma analise deve ser conduzida, mas ndo nos traz
conhecimento especifico da histéria, teoria e pratica de um determinado
processo de signos. Sem conhecer a histéria de um sistema de signos e do
contexto sociocultural em que ele se situa, ndo se pode detectar as marcas que
0 contexto deixa na mensagem. Se o repertdrio de informagdes do receptor é
muito baixo, a semidtica ndo pode realizar para esse receptor o milagre de
fazé-lo produzir interpretantes que vdo além do senso comum.
(SANTAELLA, 2005, p. 6).

Sendo assim, como processo semidtico é relevante tomar a fotografia
utilizada no filme publicitario para apresentar o personagem Frank Lucas. Em
primeiro nivel é possivel observar as roupas de um homem negro desconhecido
como sinal de requinte e elevado poder econémico. A informacéao de que ele estava
assentado na primeira fileira do espetaculo ratifica tal compreensdo. Entretanto,

justamente, por se tratar de um evento emblematico e ndo se tratar de uma figura
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publica, suas roupas e assento como icones de prestigio levantam suspeitas acerca
da procedéncia de sua riqueza. A extravagancia do homem negro em uma sociedade
racista e preconceituosa, assim, em uma segunda leitura desperta desconfianca e
ndo mais sofisticacdo. Por fim, a busca por criminoso envolvido com trafico de
drogas faz com que policiais conectem suas informacdes prévias e desenvolvam a
interpretacéo do signo de forma ainda mais aprofundada. Justamente, por conta da
semidtica é que a compreensdo que se estabelece ao visualizar a imagem de Frank
Sinatra na beirada do ringue € distinta daquela ao observar a imagem de Frank

Lucas na primeira fileira do evento.

2.3. Regime de visibilidade em thumbnails — constru¢cdo de meméoria
globalizada através da busca por palavras-chave

-
=
3

-
-

L7

Imagem 48 — Frames retirados do filme Matrix Reloaded (01:53:06 / 01:55:44).

13

. € impensavel uma época de florescimento cultural sem um correspondente
progresso das suas condigdes técnicas de expressdo, como também é impensavel
uma época de avangos tecnologicos sem consequéncias no plano cultural.”

MACHADO, 1993, p. 11).

Como organizacdo espacial o banco de dados audiovisual € carregado
(loaded) e recarregado (reloaded) a cada novo cligue como um conjunto de
pequenas telas capazes de exibir a representacdo totalitaria do mundo. Todas as
imagens virtualmente possiveis de serem visualizadas estdo disponibilizadas como
miniaturas (thumbnails). O usuario/espectador € tratado, cada vez mais, como Unico
e a Getty Images como “arquiteta” da engrenagem, dos protocolos e dos cddigos de
programacao. Assim, a empresa permanece atenta em relagéo as escolhas efetuadas
para perpetuar valores da globalizag&o.

Com a prerrogativa de facilitar e agilizar a visualizagdo o arranjo proposto
particiona a tela principal em pequenas telas menores fazendo com que o olhar
percorra 0 espaco em busca da representacdo mais adequada, mais alinhada com a

procura de determinado conceito/visdo de mundo/representacdo. Justamente, por
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conta desta disposicao é possivel apresentar multiplas imagens, pois o arquivo mais
leve proporciona velocidade de carregamento mais rapida. A atencdo precisa,
assim, ser diluida diante do volume exibido de maneira instantanea. O tempo de
fruicdo das imagens é reduzido através da organizagédo do contetido audiovisual em
mosaicos dindmicos.

Importante salientar, entretanto, que a organizacdo espacial observada na
pagina da Getty Images aponta para atualizacdo de procedimentos experimentados
e bem estabelecidos em outros meios de comunicacao televisuais. A atencdo difusa
e a demanda por informagdes a partir de mdltiplas telas observadas no
comportamento de telespectadores sdo elementos que direcionam o arranjo

proposto pelo banco de dados audiovisual.

De inicio, ha o zapping e também hé o zipping. Zapping é a mania que tem o
telespectador de mudar de canal a qualquer pretexto, ha menor queda de ritmo ou
de interesse do programa e, sobretudo, quando entram os comerciais. Zipping, por
sua vez, é o habito de fazer correr velozmente a fita de video durante os comerciais
em programas gravados em videocassetes. Com a proliferagdo do controle remoto,
zapa-se e zipa-se para la e para ca com a maior facilidade, entre outras coisas, como

forma de driblar os intervalos comerciais. (MACHADO, 1993, p. 143).

No banco de dados audiovisual o zapping é potencializado através da
insercdo de palavras-chave (termos especificos) em combinacdo com a rolagem do
mouse e da propria varredura visual engendrada pelo usuério ao focalizar um dos
thumbnails. O efeito de zipping, por sua vez, inicia-se com o simples
posicionamento do mouse sob a imagem, pois a imagem estatica adquire
movimento como em passe de magica. E, posteriormente, ao selecionar apenas uma
das miniaturas, ha o surgimento de uma nova janela com um player de video no
qual é facultada ao usuario/zipper a possibilidade de arrastar o cursor para qualquer
instante da imagem em movimento.

Além disso, como fonte de inspiracdo e referéncia, a relagdo que se
estabelece com o conteudo audiovisual disponibilizado pela Getty Images precisa
ser observado de outra maneira, pois a intencdo ndo é driblar intervalos comerciais,
mas qualquer contetido que ndo esteja alinhado com determinado interesse. Logo,
é necessario driblar o excesso, driblar a quantidade de material que nao corresponde
as expectativas, driblar a auséncia de metadados mais refinados e compartilhados

com o préprio usuario/zipper.
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Ja em relagdo aos filmes publicitarios produzidos pela AlmapBBDO para
promover a marca Getty Images e selecionados como objetos de andlise neste
trabalho é importante observar que ambos 0s procedimentos (zapping e zipping)
sdo utilizados como parte da linguagem. Saltar rapidamente e alterar a velocidade
das imagens sdo artificios compartilhados e enaltecidos dentro da montagem destes
filmes publicitarios. Ou seja, ao invés de estratégias de resisténcia diante dos
intervalos comerciais, tais procedimentos sdo revistos e articulados como parte do
discurso publicitario que visa atrair maior fluxo de acesso ao site da empresa.

Como parte da diagramacdo do site da Getty Images é relevante destacar
gue a mudanca de foco de uma pequena tela para outra aponta, entre outras coisas,
para a inquietacdo contemporanea, para a necessidade de continua frui¢do do novo.
Ndo sdo mais necessarias histdrias inteiras, basta a simples comutacdo de
fragmentos. Uma busca frenética e incansavel por surpresas, novidades e
atualizagdes. Como forma de gerenciamento de um grupo de imagens as miniaturas
contém em si a logica anterior da visualizacdo do frame na pelicula, a delimitacéo
de telas como na televisdo, bem como, a obrigatoriedade da interacdo propria das
novas midias. Ou seja, mantém procedimentos préprios ao significativo grupo de
pessoas que ja interagiam com imagens e, a0 mesmo tempo, adiciona outros
elementos compativeis com experiéncias vivenciadas pelas novas geracoes. Busca,
assim, misturas paradigmas das imagens e tornar a relacdo do usuario mais fluida e
aceitavel. Afinal, “é o zipper quem escolhe o percurso a seguir, o tempo a ser
dispensado e o grau de atencdo que devera dedicar a cada segmento, mesmo quando
o objeto de frui¢do exija dele uma atitude mais disciplinada.” (MACHADO, 1993,
p. 144). Consciente disso, os filmes da Getty Images pressupbe cliques e
interrupgdes por parte do usuério/espectador.

Utilizado como regime de visibilidade que visa influenciar a decisdo do
usuario, os thumbnails transformam a experiéncia de visualizagdo em uma espécie
de trailer no qual pedacos de a¢des se acumulam ad infinitum (mais uma referéncia
direta ao slogan criado pela AlmapBBDO) e as intencfes publicitarias podem ser
dissimuladas. Imagens comprimidas que apontam para a original, disponivel para
aquisicdo. Otimizacdo de espaco e, principalmente, de largura de banda, uma vez
que exige menor configuragdo/capacidade de transferéncia de dados por parte do
usuario. Assim, as miniaturas sdo apresentadas como importante artificio de

navegabilidade que visam melhorar e unificar a experiéncia dos usuarios.
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Ancorada na estética das multiplas janelas em miniatura utilizada pela Getty
Images, a AlImapBBDO organiza as estruturas narrativas da empresa. Como ficou
evidente nos filmes publicitarios analisados no subcapitulo anterior, ha continua
tentativa de exploracdo da composicédo do espaco fisico da tela, uma imagem néo
pode terminar sem que a seguinte seja sobreposta e, assim, sucessivamente. Na
traducdo ao pé da letra thumbnail pode ser compreendido como a unha do polegar,
visto na perspectiva do usuario. Entretanto, na perspectiva inversa, da empresa, 0
thumbnail pode ser entendido, metaforicamente, como a identidade digital, tanto do
usuario que deixa seus rastros, quanto da empresa que se apresenta ao publico
através de determinada diagramacdo. O thumbnail como o sinal de positivo do
capitalismo que informa estar vendendo conteldo audiovisual, sem alardear

nenhum de seus protocolos de vigilancia e controle.

O dispositivo panoptico organiza unidades espaciais que permitem ver sem parar e

reconhecer imediatamente. Em suma, o principio da masmorra ¢é invertido; ou

antes, de suas trés funcbes — trancar, privar de luz e esconder — s se conserva a

primeira e suprimem-se as outras duas. A plena luz e o olhar de um vigia captam

melhor que a sombra, que finalmente protegia. A visibilidade ¢ uma armadilha.

(FOUCAULT, 1987, p.224 — grifo nosso).

A prisdo contemporanea, mais do que instituicdo de confinamento, pode ser
pensada como dispositivo capaz de seduzir os sentidos de tal forma que o individuo,
voluntariamente, opte por ser vigiado e controlado. O individuo aceita sem ler aos
termos de seu confinamento, pressiona “ok” para se trancar. Confinado em seus
prazeres diante das telas o individuo acredita ter a liberdade de acessar qualquer
tipo de informacdo, sem sequer notar que na verdade séo suas informacdes, seus
dados pessoais, que estdo sendo monitorados de maneira continua. A visibilidade,
assim, segue como uma armadilha. A ampla quantidade de contetdo audiovisual
possivel de ser visualizado e a sensacdo de privacidade oriunda do acesso em
dispositivos pessoais € a atualizacdo da armadilha. Desta forma, o thumbnail, como
miniatura de visualizagdo, proporciona o surgimento de um novo leque de
oportunidades para chamar atencdo do internauta e, concomitantemente, controlar
suas escolhas e processos de tomada de decisdo. Cada vez mais atraentes e
planejados, os thumbnails indicam mutagfes sensoriais e intelectuais diante do

conteudo audiovisual.
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Michel Cozier assinalou muitos anos atras no seu pioneiro estudo sobre O
fenbmeno burocratico: toda dominacdo consiste na busca de uma estratégia
essencialmente semelhante — deixar a maxima liberdade de manobra ao
dominante e impor a0 mesmo tempo as restricdes mais estritas possiveis a
liberdade de decisdo do dominado. (BAUMAN, 1998, p. 65).

No caso especifico do banco de dados audiovisual organizado em
thumbnails, a ampla liberdade de manobra pode ser observada a partir dos casos de
extorsao e apropriacdo indevida de propriedade intelectual destacadas no capitulo
anterior como préatica recorrente da Getty Images. Além disso, a liberdade de
atuacdo também pode ser observada a partir das inUmeras parcerias que a empresa
estabelece com conglomerados midiaticos, como: BBC, Paramount, Universal,
Lighthouse Films, entre outros. Em paralelo, as restricbes impostas podem sem
observadas através da coleta e compartilhamento de informacbes pessoais dos
usuarios, bem como da invisibilidade/maquiagem dos protocolos adotados pela
empresa. Em consondncia com as estricbes impostas, todo conteudo é
disponibilizado com marca d’agua que s6 ¢ removida mediante pagamento. Além
disso, a Getty Images € capaz de efetuar rapida varredura na rede para identificar
maultiplos usuérios de seu contetdo. O inverso € bem mais complicado, efetuar
pesquisa no conteudo audiovisual da empresa, em contrapartida, pode demorar dias,
como mencionado por Sophie Schonburg, no video citado anteriormente.

Zigmund Bauman ao descrever caracteristicas da globalizacdo e suas
consequéncias humanas aponta particularidades acerca do que denomina como

fabricas de imobilidade:

O isolamento é a funcdo essencial da separacdo espacial. O isolamento reduz,
diminui e comprime a viséo do outro: as qualidades e circunstancias individuais
que tendem a se tornar bem visiveis gracas a experiéncia acumulada do
relacionamento diario raramente sdo vistas quando o intercambio definha ou é
proibido — a caracterizacdo toma entdo o lugar da intimidade pessoal e as
categorias legais que visam a subjugar a disparidade e permitir que seja
desconsiderada tornam irrelevante a singularidade das pessoas e dos casos. (1998,
p. 100).

Deste modo, parece ser, precisamente, em decorréncia do modo isolado de
visualizagdo que o banco de dados de contetido audiovisual pode, sem profundas
repercussoes, disponibilizar em thumbnails material homogéneo e perpetrar
aniquilacdo de singularidades. As miniaturas viabilizam, simultaneamente, o
isolamento de imagens, pois mesmo que apresentadas em uma mesma tela, ha

delimitacGes, uma margem que impde limites de contato.
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Neste sentido, a organizacdo espacial do contetdo audiovisual executada
pela Getty Images implica em direta compressdo do concepg¢do do outro. Logo,
visualizar conteddo audiovisual em thumbnails acarreta em menor intercambio, em
menor nivel de relacionamento com o outro, em menor grau de empatia e,

consequentemente, maior insensibilidade diante da dor e do sofrimento alheio.

Desde o inicio foi e continua até hoje altamente discutivel se as casas de correcao,
em qualquer das suas formas, preencheram alguma vez seu propdsito declarado de
“reabilitacdo” ou ‘“reforma moral” dos internos, de “trazé-los novamente ao
convivio social”. A opinido corrente entre os pesquisadores € que, ao contrario das
melhores intengdes, as condigdes endémicas inerentes as casas de confinamento
supervigiadas trabalham contra a “reabilitagdo”. Os preceitos sinceros da ética do
trabalho ndo se enquadram no regime coercitivo das prisdes, seja qual for o nome

gue Ihes déem. (BAUMAN, 1998, p. 103).

Partindo deste pressuposto, é possivel afirmar que, apesar do discurso
publicitario buscar indicar a Getty Images como patrocinadora de maior acesso as
imagens, apesar de ter como slogan estampado na pagina inicial de seu site o
interesse em mover 0 mundo com imagens, a empresa reforca estigmas, exclui
multiplicidade de representacdes e reitera preconceitos. E verdade que seu acervo
vem passando, nos ultimos anos, por algumas reformulacdes. Entretanto, encontrar
material que represente minorias ndo evidencia valores e principios intrinsecos da
marca, pelo contrario, salienta o0 quanto a Getty Images é capaz de rapidamente se
adaptar a novos interesses para, assim, obter maior lucro e, principalmente,
aceitacdo/legitimacdo. Com isso, como é possivel resistir diante do banco de dados

audiovisual? Quais seriam as alternativas possiveis?

S6 um verdadeiro criador (seja ele artista, engenheiro ou cientista) pode dar forma
sensivel as mutacbes que a sociedade industrial avancada esta produzindo,
tornando explicitas as novas relagdes (culturais, politicas, epistemoldgicas) que as
maquinas eletrénicas introduzem, colocando-as agudamente em questdo, de modo
a dar consciéncia delas a uma humanidade demasiado excitada pelo frenesi dos
video games. Sem a intervencdo desse imaginario radical, toda a energia critica e
criativa da (pds) modernidade permanece incubada e diluida no marasmo do
trafego cotidiano de bens culturais. (MACHADO, 1993, p. 14).

E necessario, assim, ser capaz de contemplar e compreender o trafego
cotidiano de bens culturais transmitidos através de produgdes audiovisuais
publicitarias. Desta maneira, 0s dois proximos capitulos buscam refletir sobre o
gesto de criacdo utilizando conteudo audiovisual permeado pelas mutacdes

produzidas pela sociedade industrial.
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3. Simulagao e metamorfose do material

Apbs avaliar o regime de visibilidade através das telas em miniatura e 0s
protocolos de controle proprios do ambiente online, o presente capitulo visa dar
continuidades ao processo de compreensdo de construcdo de sentido e
representacdo através das imagens e, para tanto, ird investigar a materialidade do
conteudo audiovisual organizado de maneira digital em banco de dados. A poténcia
de metamorfose capaz de ser produzida em material audiovisual proveniente de
banco de dados a partir de técnicas de montagem. Nesta se¢do do trabalho é
apresentada a perspectiva da construcdo criativa de filmes publicitarios como
monstros, formados a partir de fragmentos, de material audiovisual disponivel em
banco de dados. Como metodologia préatica é desenvolvida retomada de imagens
visando a elaboracdo de video-ensaio que busca estabelecer relacdes entre os
trabalhos cinematografico e publicitario de Ridley Scott. Por fim, compreendendo
a estética e a beleza como recorrentes pressupostos trabalhados pela publicidade,
sdo selecionados trés filmes publicitarios de perfume realizados por trés renomados
diretores cinematograficos e desenvolvida analise através da metodologia
semidtica. Tal procedimento visa articular a metodologia anteriormente
apresentada no trabalho e, simultaneamente, explorar e sublinhar hibridismos e

intertextualidades da linguagem publicitaria e cinematografica.

3.1. Getty Images e a (i)materialidade monstruosa do digital

Tendo em vista a perspectiva do banco de dados e os protocolos inerentes
para ter acesso ao seu contetido, de que maneira é possivel pensar a (i)materialidade
do audiovisual? Pode parecer 6bvio quando o suporte analisado é a pelicula ou o
filme magnético. Entretanto, de que forma deve-se observar as imagens digitais?
Qual seria a materialidade especifica do digital? Sera possivel considerar
metadados como materialidade?

Cabe destacar, entretanto, assim como Elizabeth Edwards em seu texto,
Photographs as objects of memory, a materialidade do suporte. A antropéloga
visual e historica questiona a abordagem desenvolvida por alguns autores que, em
sua opinido, falharam em considerar a materialidade da fotografia, entre eles o
préprio Roland Barthes. Edwards inicia sua argumentacdo com uma citacdo do

autor francés na qual ele descreve; “A fotografia era muito antiga, as bordas
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estavam embotadas por terem sido coladas em um album, a impressdo em sépia
tinha esmaecido, e a foto conseguiu apenas mostrar duas criangas juntas...”
(BARTHES Apud. EDWARDS, 2009; p. 331, traducéo e grifo nosso).'** Ou seja,
Edwards salienta a importancia de observar aspectos que denotam o desgaste do
papel fotogréfico que confere temporalidade e, simultaneamente, atesta a existéncia
material da coisa em si, 0 objeto que pode ser manuseado, tocado. No caso da
imagem digital parece ser essencial observar o dispositivo que possibilita a
visualizacdo da mesma, o computador. O acesso a imagem digital esta diretamente
condicionada aos equipamentos eletrénicos e, no caso, do banco de dados
audiovisual, como a Getty Images, este acesso também depende da internet, uma
vez que o website é o repositério de todo acervo disponibilizado pela empresa para
ser acessado.

Uma das estratégias observadas no campo da publicidade que merece
destaque é a elaboracdo de "monstros” (rascunhos dos filmes publicitarios
construidos a partir da apropriacdo de imagens e neste trabalho pensado,
essencialmente, com imagens digitais disponiveis online). Cabe pontuar que 0s
“monstros” sdo considerados produtos remendados, retalhos de imagens. Nao
possuem, assim, em uma primeira perspectiva, as qualidades estéticas necessarias
para transmitir refinamento e sofisticagdo. Como parte do processo de pré-producao
uma das etapas é a construcdo do storyboard — sequéncia de desenhos, bastante
semelhante as histdrias em quadrinho. Neste sentido, a empresa norte-americana
tornou-se uma das principais fontes de pesquisa e referéncia para pesquisa
audiovisual. O numero de colaboradores — profissionais da industria midiatica —
que contribuem com o crescimento do acervo audiovisual da empresa, de acordo
com Jonathan Klein, co-fundador e CEO da Getty Images, gira em torno de 250 mil
pessoast®,

Estes “monstros”, normalmente, ndo sdao veiculados, na verdade sdo
apresentados como uma estratégia de persuasao do cliente para realizacdo do filme
publicitario, mas permanecem nas sombras, sem serem revelados ao publico. Este

procedimento ndo foi desenvolvido a partir das imagens digitais, j& no periodo

194 The photograph was very old, the corners were blunted from having been pasted into an album,
the sepia print had faded, and the picture just managed to show two children standing together...”
(BARTHES Apud. EDWARDS, 2009; p. 331).

195 Entrevista citada no subcapitulo 1.1, na nota de rodapé #57.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

163

analogico muitos publicitarios utilizavam o VHS para elaboragdo dos “monstros”.
Entretanto, tal estratégia passou por transformaces, aprimoramentos, diminui¢éo
de custo, sofisticacdo e maior proximidade com producdes artisticas de vanguarda.
Enfim, acompanhou as “mutag¢des do capitalismo”. Os filmes publicitarios da Getty
Images contrariam a ldgica de invisibilidade e convocam atencdo e
espectatorialidade, justamente, para o ‘“Frankenstein”. Parece ser possivel,
inclusive, pensar uma publicidade de atracdo, como proposto cinematograficamente
por Tom Gunning acerca do primeiro cinema.*

Cabe ainda, destacar e refletir sobre a maneira como as imagens sdo
apresentadas e organizadas nos bancos de dados. Geralmente o
pesquisador/colecionador digita uma palavra-chave, um conceito criativo ou um
termo genérico, na sequéncia ele é direcionado para uma nova tela na qual inUmeras
opcodes de imagens séo arranjadas em thumbnails como, aparentemente, fotografias
estaticas, entretanto, ao passar o cursor sob as mesmas elas ganham movimento e,

dependendo do modo de visualizacdo algumas informacGes técnicas sdo

apresentadas.

gettyimages cewne et viées wuse seoro iy o=

mo parémetro de busca.

v [ .
Imagem 49 — Captura de tela da Getty Images com o termo friendship co

(...) thumbnails ndo sdo adequados para modos convencionais de exibicdo
pictdrica. E assim, eles vivem outro tipo de existéncia, que é governada pelo
imediatismo, pluralidade e mobilidade. Mesmo que sejam imagens tecnicamente
“paradas”, thumbnails se acumulam (em um ritmo mais veloz que a do instantaneo
fotogréafico) e depois se dispersam. Eles proliferam em fluxos.

Em sua transmissdo, thumbnails obedecem as condigdes do modelo: colunas e
linhas prescritas por um aplicativo de software que regula a exibicdo. Na primeira
observacao, esta organizacdo de imagens é esquematica, taxondmica. No entanto,
thumbnails ndo sdo tao estaveis, ou seja, imdveis, como a grade sugere, pois elas
se acumulam em moblogs e plataformas semelhantes de gerenciamento de imagens

19 perspectiva apresentada no subcapitulo 2.1.
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(por exemplo, Flickr), sendo que o mais recente empurra 0S outros postados
anteriormente pela tela ao longo de suas categorias e arquivos regulamentados. Ha
uma temporalidade expressiva — um ritmo e uma cadéncia — para seu aparecimento
e movimento em cronologia reversa através e para baixo da superficie da tela. Os
espectadores desses arranjos irdo notar padrdes na serialidade pontuada dos
thumbnails, uma pulsacdo constante ou staccato de postagem de imagens ou seus
murmurios alongados, constituindo a visualidade de uma galeria de fotos.
(COOLEY, 2009; p. 522, traducdo nossa).*®
E importante lembrar que, apesar de ndo serem inicialmente considerados
adequados aos modelos convencionais de visualizagdo, parece existir uma tentativa
de padronizacdo deste arranjo pictérico. Ndo apenas os bancos de dados
audiovisuais apresentam suas imagens desta maneira, mas os proprios softwares de
edicdo possibilitam ao usuario selecionar um modelo de organizagéo do contetdo
bruto através de thumbnails. Ou seja, miniaturas dos videos que funcionam como
uma galeria de fotografias que visam facilitar a busca e a visualizacdo do editor.
“Significativamente, as imagens baixadas geradas por webcams ndo sdo mais
chamadas de um arquivo (um termo que pertence a memoria baseada em papel),
mas sim de uma galeria (um termo do mundo visual).” (ERNST, 2013; p.120,
traducdo nossa).'*® Proposta eficiente para pensar novas praticas de organizagio e
agrupamento de imagens que é coerente com a logica de edi¢do ndo-linear, uma vez
que multiplas imagens podem ser visualizadas simultaneamente, ao invés de ser
obrigatorio clicar em um icone de cada vez, para entdo visualizar uma imagem por
vez. Além disso, muita das vezes, basta passar o cursor do mouse sobre o thumbnail
para que a imagem que parecia estatica adquira movimento. Desta forma, é
fundamental sublinhar a transformacdo do processo de edigdo/montagem. Se,

anteriormente, havia o contato com a pelicula na moviola, na edi¢do ndo-linear ha

197 (...) thumbnails are not aptly suited for conventional modes of pictorial display. And so, they
live another sort of existence, one that is governed by immediacy, plurality, and mobility. Even as
they are technically “still” images, thumbnails accumulate (at a rate more instant than the snapshot)
and then disperse. They proliferate in streams.

In their streaming, thumbnails abide by the conditions of the template: columns and rows prescribed
by a software application regulating their display. At first observation this organization of images is
schematic, taxonomical. However, thumbnails are not as stable, i.e., immobile, as their gridding
might imply, for they accrue on moblogs and similar image management platforms (e.g., Flickr),
the most recent pushing the previously posted others across the screen along their regimented ranks
and files. There is an expressive tempo — a rhythm and pacing — to their appearance and movement
in reverse chronology across and down the screen’s surface. Viewers of these strings will notice
patterns in the punctuated seriality of thumbnails, a steady or staccato pulsing of imaging-posting or
its elongated murmurings constituting a photostream’s visuality. (COOLEY, 2009; p. 522).

198 Significantly, downloaded images generated by webcams are no longer called an archive (a term
that belongs to paper-based memory) but rather a gallery (a term from the visual realm)”. (ERNST,
2013; p.120).
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necessidade de conhecimentos técnicos; formatos de arquivos, extensdo de videos,
estratégias de conversdo e compressdo, entre outros. Enfim, parece haver uma
linguagem compartilhada em diferentes suportes e etapas do processo de criacdo
audiovisual no qual o thumbnail é um elemento constante e, a0 mesmo tempo,
movel. Sua dupla mobilidade pode ser observada através da ldgica da medusa, ou
seja, olhar fixamente produz movimentacgéo no fotograma que parecia congelado e,
simultaneamente, através do proprio mecanismo de organizacao do ‘“material
bruto”, uma vez que cada thumbnail acrescentado provoca uma reorganizacdo do
espaco de visualizacdo, logo uma realocagdo ou novo arranjo do banco de dados
(uma espécie de organismo vivo em constante fluxo de crescimento, fungos digitais

em continua proliferacdo).

Qual é a moral para as imagens? Caso se pudesse entrevistar todas as imagens que
se encontre em um ano, quais respostas elas dariam? Certamente, muitas imagens
dariam as respostas erradas do conto de Chaucer, isto é, as imagens pediriam um
alto valor para si, serem admiradas e louvadas por sua beleza, adoradas por muitos
amantes. Mas, acima de tudo, elas gostariam de exercer alguma maestria (maistrye)
sobre o espectador. O critico e historiador de arte Michael Fried resume a
“convencdo primordial” da pintura nos seguintes termos: “uma pintura deve,
primeiramente, atrair o espectador, depois prender seu olhar e finalmente encanta-
lo. Uma pintura deve chamar o espectador, paralisé-lo e sustentar sua ateng&o,
como se o espectador estivesse impossibilitado de mover-se, como se estivesse
enfeiticado” (FRIED, 1980, p. 92). Em suma, o desejo da pintura é trocar de lugar
com o espectador, fix4-lo em seu lugar, o que poderiamos chamar de “efeito
Medusa”. Esse efeito ¢, provavelmente, a demonstragao mais clara que temos que
0 poder das imagens e o poder das mulheres sdo modelados um a semelhanca do
outro, e que se trata de um modelo, tanto de imagens quanto de mulheres, abjeto,
mutilado e castrado. O poder que desejam é manifestado como falta e ndo como
possessdo. (MITCHELL, 2005, p.35-36, tradugdo e grifo nosso).*%

Cabe aqui destacar uma metodologia de pesquisa aplicada por Lev

Manovich em visualizagdo de grande quantidade de imagens, através da qual o

199 What is the moral for pictures? If one could interview all the pictures one encounters in a year,
what answers would they give? Surely, many of the pictures would give Chaucer's "wrong™ answers:
that is, pictures would want to be worth a lot of money; they would want to be admired and praised
as beautiful; they would want to be adored by many lovers. But above all they would want a kind of
mastery over the beholder. Art historian and critic Michael Fried summarizes painting's "primordial
convention™ in precisely these terms: "a painting . . . had first to attract the beholder, then to arrest
and finally to enthrall the beholder, that is a painting had to call to someone, bring him to a halt in
front of it self and hold him there as if spellbound and unable to move." The paintings' desire, in
short, is to change places with the beholder, to transfix or paralyze the beholder, turning him or her
into an image for the gaze of the picture in what might be called "the Medusa effect." This effect is
perhaps the clearest demonstration we have that the power of pictures and of women is modeled on
one another, and that this is a model of both pictures and women that is abject, mutilated, and
castrated. The power they want is manifested as lack, not as possession. (MITCHELL, 2005, p.35-
36).
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autor, juntamente com outros pesquisadores do Cultural Analytics Lab?®,
constroem espécies de mapas ou gréficos que possibilitam compreender
informacdes do conjunto de imagens como um todo. Através da media visualization
cada um dos projetos desenvolvidos visa aprimorar estratégias para observar vastas
colecBes de imagens em busca de novas estratégias de olhar, como por exemplo;
um milhdo de péaginas de manga®?, capas da revista Times?®?, a colecdo de
fotografias do MoMA?% ou até mesmo bilhdes de fotografias compartilhadas no
Instagram?%4,

A premissa defendida no laboratério de pesquisa é ndo reduzir a imagem
digital em nimeros, mas sim traduzir um grupo de imagens em uma nova imagem
que seja capaz de revelar padrdes. A criacao de novas representacdes visuais a partir
de objetos visuais presentes em uma colecdo. Manovich defende que é necessario
uma premissa de olhar para se aproximar das grandes cole¢des de imagem; “(...)
ao invés de explorar uma colecdo de midia sem nenhuma expectativa ou hipétese
preconcebida — apenas para ‘ver o que esta Ia” — um pesquisador tem que postular
‘0 que estava l&’, isto €, quais sao os tipos de informacgdes importantes que valem a

pena.” (2011; p. 3-4, tradugdo pessoal).2%®

200 Disponivel em: http://lab.culturalanalytics.info/. Acessado em 26 de abril de 2018.

201 Disponivel em: https://www.flickr.com/photos/culturevis/5866777772/. Acessado em 24 de
abril de 2018.

202 Disponivel em: https://www.flickr.com/photos/culturevis/sets/72157622525012841. Acessado
em 30 de abril de 2018.

28 Disponivel em:  http://lab.culturalanalytics.info/2016/04/exploratory-visualizations-of-
thomas.html. Acessado em 01 de maio de 2018.

204 Disponivel em: http://phototrails.info/. Acessado em 25 de abril de 2018.

205 (,..) as opposed to exploring a media collection without any preconceived expectations or
hypotheses - just to “see what is there” - a researcher has to postulate ‘what was there,’ i.e. what
are the important types of information worth seeking out.” (MANOVICH, 2011; p. 3-4).
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L e, S R S Gl N
Imagem 50 — Criagdo do autor para visualizagéo do filme publicitario da Getty Images “100 years in Footage
in 100 seconds™2%,

No arranjo aqui proposto, composto pelo primeiro frame de todas as
imagens utilizadas ao longo do filme publicitario, é possivel observar uma
predominancia significativa de imagens com enquadramento em close-up, como
uma possivel tentativa de proporcionar a visualizagdo mais proxima de eventos
especificos da histéria mundial. Ao mesmo tempo, deixando de fora do quadro
inimeras informacGes e episddios que — por menores ou menos emblematicos que
possam ter sido de acordo com os parametros de sele¢do adotados para construcao
do filme publicitario citado — também fizeram parte da formacdo do mundo e do
século XX. Importante também observar a opcao pela predominancia de imagens
em preto e branco, mesmo na vigéncia do periodo colorido, como uma possivel
estratégia estética de conferir maior legitimidade para o discurso articulado, isto é,
como uma escolha consciente de atribuir valores historicos e atestados de
documento as imagens selecionadas dentro do banco de dados audiovisual.
Personalidades sdo convocadas para ilustrar acontecimentos marcantes do mundo
ocidental e produzir processos de identificagdo com o espectador. Na cartela inicial,
sob o ruido de um projetor cinematografico, é possivel ler a premissa criativa deste
trabalho; cem anos em cem segundos. Ou seja, uma tentativa de condensar o tempo

através da apresentacdo de imagens de guerra, de avangos tecnologicos, de lideres

206 Disponivel em: https://youtu.be/XxqG2etM63Y. Acessado em 10 de dezembro de 2017.
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mundiais e de celebridades da industria cultural. Parece haver uma montagem
métrica, como proposto por Eisenstein, através da reducdo da duracdo dos tamanhos
dos planos com o objetivo de produzir uma sensacédo de aceleragdo compativel com
a velocidade experimentada ao longo do século XX, acentuando-se ainda mais com

a chegada da internet e da comunicacdo instantanea.

N SEARCH 8F GREAT

Imagem 51 — Criagdo do autor para visualizagdo do filme publicitario da Getty Images “Images to Tell the
Stories That Matter (versdo de 607)?%7,

Neste segundo arranjo, também elaborado a partir do primeiro frame do
filme publicitario e em didlogo com a proposta metodoldgica defendida por
Manovich, é possivel identificar outras caracteristicas bastante significativas do
filme publicitéario; ritmo de edicdo/montagem e cor. E possivel observar através
deste arranjo que ha opcdo por uma pontuacdo escura a cada seis imagens
apresentadas, como uma finalizacdo de sentenca e inicio de novo paragrafo.
Sentengas audiovisuais organizadas para concatenar o fluxo de ideias apresentadas.
A imagem utilizada como elemento de pontuacdo, como figura de linguagem, é
sempre a de um raio, uma descarga elétrica que parece funcionar como um
eletrochoque visual, um alerta acerca de emergéncias que ocorrem em todos 0s
lugares do planeta. Uma montagem tonal, para retomar a metodologia einsteiniana,
que visa produzir conflito e questionamento na concepgdo de equilibrio e

sustentabilidade mundial.

207 Disponivel em: https://youtu.be/nPJAnuu9dws. Acessado em 10 de dezembro de 2017.
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O titulo do filme corrobora a mensagem transmitida; imagens para contar
as historias que importam, isto é, imagens disponiveis para serem submetidas a
hierarquia textual, imagens que servem como cobertura da redacdo publicitaria.
Imagens passivas que podem assumir multiplas interpretacfes dependendo da
maneira como serdo apresentadas. A predominancia da cor azulada nas imagens
contribui para esta interpretacao; “Azul pode ser um lago tranquilo ou um cobertor
macio de tristeza. E quieto e distante. Ano ap6s ano, nossas investigacdes de cores
mostram que, em um ambiente azul, as pessoas se tornam passivas e introspectivas.
E uma cor para pensar, mas no para agir.” (BELLANTONI, 2005; p. 82, traducio
nossa).2’® Qutra leitura possivel, considerando a predominancia do tom azulado,
seria produzir uma introspeccao no espectador acerca de problemas sociais que
afligem o planeta e outros seres humanos, como uma tentativa de gerar empatia e,
através dos impulsos elétricos, causar uma propulsdo, um choque — “A associagao
de ideias do espectador é interrompida imediatamente, com a mudanca da imagem.
Nisso se baseia o efeito de chogue provocado pelo cinema, que, como qualquer
outro choque, precisa ser interceptado por uma atencdo aguda.” (BENJAMIN,
1996; p. 192) — capaz de remover o espectador da passividade e, consequente,
envolvimento com causas sécio-politicas apresentadas a partir de uma logica
especifica da Publicidade Social, amplamente desenvolvida nos trabalhos
realizados pelo LACCOPS (Laboratdrio de Pesquisa em Comunicacdo Comunitaria
e Publicidade Social).?*®

As informacOes técnicas mencionadas anteriormente, tais como, por
exemplo; a resolucdo da imagem (quantidade de pixel), a quantidade de frames por
segundo (numero de quadros em cada segundo de video) e sua duracdo (tempo),
também podem ser consideradas como indicios da (i)materialidade da imagem
digital. Caracteristicas que apontam para o instante de tomada da imagem, para
ajustes de regulagem do dispositivo de captacdo. Outra informacéo relevante que
também é disponibilizada e que funciona como um indicativo da (i)materialidade
do digital é seu tamanho. Isto €, 0 espaco necessario para armazenamento do

conteddo no disco rigido do computador. Por ultimo, mas ndo menos relevante

208 Blue can be a tranquil pond or a soft blanket of sadness. It is quiet and aloof. Year after year, our
color investigations show that in a blue environment, people become passive and introspective. It’s
a color to think to, but not to act.” (BELLANTONI, 2005; p. 82).

209 Disponivel em: https://laccops.wixsite.com/laccops/nova-home . Acessado em 10 de dezembro
de 2018.
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acerca da (i)materialidade da imagem digital disponibilizada no banco de dados
audiovisual, seu valor comercial. O custo, embutido no valor final, para liberagcéo
dos direitos de uso de uma determinada imagem. Ou seja, metadados — informacdes
que séo inseparaveis de cada uma das imagens. Cada um destes elementos revelam,
mostram aspectos especificos da imagem digital.

Cabe, assim, recuperar a dimensdo literaria mencionada na introducdo do
trabalho. Segundo o dicionario, mostrar significa: exibir; fazer ver; expor aos olhos;
demonstrar; tornar explicito, visivel; revelar; apontar; assinalar ou indicar. Todos
estes sentidos parecem ser bem explicitos dentro do campo da publicidade. O
sentido que, talvez, ndo seja tdo evidente € relacionado a origem etimoldgica do
termo. Mostrar, em latim, vem de monstrare. Por sua vez, este termo possui a
mesma raiz de monstro ou mostrum que apresenta o sentido de prodigio que anuncia
ou informa a vontade dos deuses, objeto ou ser de carater sobrenatural, monstro,
coisa espantosa, maravilha. Logo, parece oportuno propor uma aproximacao entre
este sentido etimologico e algumas das etapas do processo criativo da construgdo
de filmes publicitarios, sobretudo, apés o advento da edicdo ndo-linear e,
principalmente, das imagens digitais disponiveis em bancos de dados audiovisuais.

No livro Frankenstein, de Mary Shelley, o protagonista suico viaja para
estudar em uma universidade alemd. Em Ingolstadt ele inicia sua obstinada
trajetdria pela criagcdo de um ser vivo. “Depois de incriveis dias e noites de trabalho
e fadiga, obtive éxito ao descobrir a causa da geragéo de vida, mais que isso, tornei-
me capaz de animar matéria sem vida”. (SHELLEY, 2017; p.68). Uma empreitada
semelhante parece ser desenvolvida pelo publicitario ao visualizar imagens digitais
em thumbnails na esperanca de dar vida ao briefing entregue pelo cliente. Diante
da imensiddo de imagens desordenadas o criativo procura pelas informagdes
necessarias para costurar sua narrativa e animar imagens que isoladas nao
transmitem a mensagem que almeja comunicar. VVasculha imagens digitais, garimpa
os thumbnails com a expectativa de encontrar os elementos necessarios para
desenvolver o arco dramético de sua narrativa. Percorre o olhar por imagens
higienizadas na expectativa de encontrar ou ser capaz de identificar lampejos, isto

é, contetido audiovisual capaz de ser ressuscitado.
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No filme publicitario, From love to bingo, a redatora Sophie Schoenburg?*®
e o diretor de arte Marcos Kotlhar trabalharam durante seis meses pesquisando
fotografias do acervo da Getty Images para produzir uma histéria com sentido e que
promovesse a empresa como um celeiro de possibilidades. Apos visualizar mais de
5 mil fotografias a edi¢cdo proposta remete as animacgdes em stop motion e ao
primeiro cinema, pois o filme esta estruturado em 15 frames por segundo, cada
fotografia tem duracdo de apenas dois frames. Assemelha-se ao colecionador
descrito por Benjamin “(...) 0 que me move € dar-vos uma ideia da relagdo de um
colecionador com as pecas da sua colecdo, uma perspectiva da atividade de
colecionar, mais do que de uma colecdo.” (2017, p. 89). E oportuno destacar trechos
da entrevista da publicitaria nos quais ela menciona outras tentativas que nao foram
adiante e que sdo mostradas a partir de uma l6gica de making of dentro do Programa
Reclame, mas que ndo chegaram ao conhecimento do publico, cortes falsos na
perspectiva de Walter Murch. Os “monstros” que permaneceram ocultos,
inacabados, escondidos nas sombras, nas entranhas dos discos rigidos do
computador do diretor de arte. Neste sentido, o gesto continuo de visualizar
imagens tornou-se essencial no processo de realizagéo, na concepc¢ao metodoldgica

do proprio filme. A busca, a escavacdo pelo material norteou a criacao.

Ainda que as minucias dos 6rgdos representassem um grande obstaculo a pressa,
resolvi, contrario & minha primeira intengéo, criar um ente de estatura gigantesca;
ou seja, com aproximadamente dois metros e meio de altura e proporcionalmente
grande. Depois de tomar essa decisdo e passados alguns meses colecionando e
arrumando os materiais, iniciei a empreitada. (SHELLEY, 2017; p. 69).

Foi criada uma trilha sonora exclusiva para este trabalho que comeca com
uma indicacdo do clique do mouse pesquisando ou selecionando imagens e segue
como uma espécie de fio condutor, ndo apenas do ritmo, mas sobretudo das
emoc0Oes sugestionadas. Outra estratégia que merece destaque era a possibilidade
de pausar o video, clicar nas imagens, ser redirecionado para o site da Getty Images
e adquiri-las prontamente. Nos proprios comentarios do video é possivel observar
as interacdes de pessoas indicando fotografias especificas a serem observadas, pois
como uma estratégia de comunicagdo 0s criativos inseriram algumas imagens

bastante inusitadas, como por exemplo; uma mulher beijando uma esfinge (#17),

210 programa Reclame no qual a criativa Sophie Schoenburg comenta a realizagéo do trabalho para
Getty Images — citado anteriormente na nota de rodapé #182.
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uma outra beijando um cachorro (#19), uma familia onde todos os integrantes estéo
com mascara de animal (#380), uma outra familia composta por pessoas fantasiadas
de super-herois (#392), uma imagem com homens indianos pelados (#411), entre
tantas outras. “A criacao ¢ feita de células e mais células. As pecas do inventario se
aproximam ca e 14, um evento maquiado por luzes, na qual se desencadeia um
acontecimento humano. (...) Mesmo o menor dos detalhes s nasce depois de dores
terriveis.” (KRACAUER, 2009; p. 310). A descri¢cdo do tedrico alemao parece
condensar de maneira simbolica e poética as multiplas etapas de realizacao, além
de dialogar com citagdes anteriores na narrativa de Mary Shelley. O monstro, afinal,
s6 ganhara vida apés “dores terriveis”, especialmente, do realizador ou cientista (no
caso de Frankenstein).

Nenhuma destas imagens isoladas conseguiria transmitir a mensagem
proposta no final de pouco mais de um minuto de video. “(...) para um colecionador
a aquisicao de um livro antigo significa o seu renascimento.” (BENJAMIN, 2017;
p. 91). Ao contemplar as imagens reunidas na Getty Images é possivel, em um
primeiro momento, ficar com a sensacdo de estar diante apenas de imagens
estereotipadas, clichés estéticos sem poténcia de produzir reflexdo. O renascimento
indicado por Benjamin parece fazer sentido ao observar a aplicagdo da imagem em
um outro contexto, em um novo arranjo. A imagem, assim, adquire nova vida, nova
existéncia. Ao lado das demais a imagem assume novas leituras, isto €, como um
dos elementos necessarios para compreensdo e completude da colecdo a imagem
possui poténcia ainda maior.

O publicitario diante do banco de dados audiovisual precisa agir da mesma
maneira que o profeta — aquele que informa ou anuncia a vontade de Deus —
Ezequiel diante do vale de ossos secos.?!! Parece ser um posicionamento
semelhante que é desempenhado pelo realizador cinematografico: “O velho e o
novo, copias e originais estdo amontoados numa massa confusa, como ossadas
numa catacumba. Apenas o mestre dos apetrechos sabe das regras”. (KRACAUER,
2009; p. 304). Uma espécie de capital cultural que precisa ser colocado em pratica

para que haja uma ordenacéo de sentido diante de uma vasto material desorganizado

211 E porei nervos sobre vds e farei crescer carne sobre vos, e sobre vos estenderei pele, e porei em
v0s 0 espirito, e vivereis, e sabereis que eu sou 0 Senhor.

Entdo profetizei como se me deu ordem. E houve um ruido, enquanto eu profetizava; e eis que se
fez um rebulico, e 0s 0ss0s se achegaram, cada 0sso ao seu 0sso. (Ezequiel 37:6,7).
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ou emaranhado sem vida. Artefatos armazenados em um local escuro e sem
visibilidade que precisam ser iluminados da maneira correta para que possam
comunicar. Da mesma forma como um realizador que opta por trabalhar com
imagens de arquivo ou found footage, a pesquisa, a busca, a relagdo com a
(i)materialidade e com as condi¢Bes do préprio local de armazenamento das
imagens torna-se parte essencial do processo de criacao.

Em outro filme publicitario realizado pela mesma dupla de criativos da
AlmapBBDO, 85 seconds, 0 material bruto passa a ser o video, a “coisa espantosa”
apresenta o encontro, o desencontro e o reencontro de um casal. Um novo desafio
e com uma nova organizacao espacial, a divisdo da tela. A exploragdo do espaco
fisico, da (i)materialidade da propria janela de exibicdo. Imagens que parecem
romper com as bordas do quadro, imagens que extrapolam seus limites e sdo
trasladadas para outra dimens&o, mas que ao mesmo tempo permanecem num fluxo
continuo de raciocinio através da estrutura narrativa construida e, também,
intensificada pela trilha sonora que pontua e sublinha momentos chaves da
narrativa. Na entrevista concedida ao Programa Reclame (mencionada acima),
Sophie Schoenburg declara que seu dupla adquiriu uma cadeira nova para realizar
este trabalho. “Meu entusiasmo, no entanto, era provado pela aflicdo, e mais
parecia alguém condenado a escraviddo nas minas ou qualquer outro negocio
insalubre do que um artista ocupado de sua tarefa favorita.” (SHELLEY, 2017; p.
73). A criacdo do monstro, assim, pode ser marcada pelo sofrimento e por um arduo
sentimento de aprisionamento. O processo criativo marcado pelas longas horas de
imersdo no material bruto que geram, inclusive, consequéncias fisicas que podem
ser comparadas com o aprisionamento ou trabalho continuo como proposto por
Jonathan Crary (2014) como uma das marcas do capitalismo 24/7. No caso do
publicitario que se debruca diante do banco de dados audiovisual, um controle
digital, uma escravidao aos interesses e preceitos do capitalismo. A obsessédo por
imagens digitais mergulhado em um caos de pensamentos em busca de uma
ordenagdo. “Toda paixdo esta proxima do caos, mas a de colecionar confina com o
das recordacdes.” (BENJAMIN, 2017; p. 90). Este caos de memoria parece
evidente nas explicagdes de Schoenburg ao relembrar o processo criativo dos dois
trabalhos premiados realizados para Getty Images. Como afirma Kracauer acerca
do processo de realizacdo cinematografica: “(...) do enorme caos brota um pequeno
todo.” (2009; p. 310).
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O aparente caos do banco de dados audiovisual que simula uma organizagéo
através de pardmetros de selecdo, através de palavras-chaves que aproximam
conceitos e expressdes. As informacdes precisas sdo metadados que acompanham
as imagens, permanece a tensao dialética entre ordem e desordem, entre encontrar
e perder, entre procurar e escapar. Algumas imagens parecem desaparecer diante
da enorme quantidade de possibilidades. Outras, em contrapartida, estdo sempre
disponiveis em qualquer busca que seja realizada, talvez o algoritmo utilizado possa
esclarecer tal procedimento de mostrar e esconder, revelar e ocultar, iluminar e

escurecer, relembrar e esquecer.

Pecgo-vos apenas que me acompanhem nesta desordem de caixotes abertos, no ar
cheio de p6 de madeira, no chdo cheio de papéis rasgados, sob as pilhas de livros
gue acabaram de ver de novo a luz do dia depois de dois anos de escuriddo, para
partilharem um pouco comigo o estado de espirito, nada elegiaco, antes tenso, que

eles despertam num auténtico colecionador. (BENJAMIN, 2017; p. 89).

Os dois filmes publicitarios parecem realizar este convite proposto por
Benjamin. Uma convocacdo para vasculhar o emaranhado de conteudo digital
disponivel. O despertar de um colecionador que almeja escarafunchar imagens
organizadas, ndo em prateleiras, mas em thumbnails. Um desordem de algoritmos
repletos de cddigos binarios e de uma linguagem de programacdo que permanece
escondida/ocultada do “usuario comum”. E necessario, assim, problematizar a
prépria linguagem do computador. A programacdo composta por uma ldgica
matematica baseada em algoritmos e que permanece, também, escondida do usuério
pode ser interpretada como mais um dos elementos adornados para passar

despercebido e corroborar controle (como problematizado no subcapitulo 1.2).

As linguagens de computador exibem muitas das qualidades que definem as
linguagens naturais. Como as linguagens naturais, elas tém suas préprias sintaxe e
gramatica sofisticadas. Como as linguas naturais, elas existem em comunidades e
culturas especificas, unindo uma comunidade através de um significado e valor
compartilhado. (GALLOWAY, 2004; p. xxiv, tradugdo nossa).?'?

De certa forma, a linguagem digital pode ser considerada como monstruosa,
na medida em que permanece escondida, de dificil acesso e compreensdo pelo

“usuario comum” que tem acesso apenas a interface hermeticamente planejada e

212 Computer languages exhibit many of the qualities that define natural languages. Like the natural
languages, they have their own sophisticated syntax and grammar. Like the natural languages, they
exist in specific communities and cultures, uniting a community through shared meaning and value.
(GALLOWAY, 2004; xxiv).
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apresentada de forma harmoniosa e agradavel, tanto sob o aspecto de visualizag&o,
quanto de acessibilidade. Para o bom funcionamento do sistema é fundamental que
a monstruosidade seja cada vez mais intuitiva e user friendly.

Neste sentido, a aparéncia de vida que o0 monstro parece carecer é adornada
através da montagem, da justaposicdo das pedrinhas, dos thumbnails. Em outro
trabalho desenvolvido pela AlmapBBDO para Getty Images, referente ao filme
mudo, Nosferatu — A Symphony of Horror (1922), o monstro € o proprio
protagonista. O filme do diretor alemé&o, Friedrich Wilhelm Murnau, é considerado
como um marco do cinema expressionista alemao atraves de varios elementos, mas
sobretudo, por causa da fotografia caracterizada por uma luz dura e sombras
bastante acentuadas. Conde Orlok, o monstro desta narrativa, € o vampiro que
reside em seu castelo na Transilvania. Curioso, entretanto, pensar que um filme
mudo tenha utilizado como subtitulo, uma sinfonia do horror. A trilha sonora
original, composta pelo musico Hans Erdmann, foi elaborada para ser tocada ao
vivo durante as exibicdes do filme?*3. Infelizmente, parte significativa das partituras
foram perdidas, apenas um trabalho de 40 minutos intitulado Fantastisch-
romantische Suite (1926) permanece disponivel®!,

O enfoque desta acdo publicitaria, entretanto, ndo reside na pesquisa de
imagens, mas em uma extensa exploracdo do acervo de audio da Getty Images. De
certa forma, é possivel pensar nos ruidos emitidos pelo monstro, afinal na légica
dos préprios filmes do género do terror, o pressagio da presenca do monstro,
geralmente, produz efeitos ainda mais assustadores do que a revelagdo da imagem
do monstro em si. Sendo assim, o elemento sonoro ganha destaque e
(i)materialidade neste elaborado desenho sonoro publicitario. Cristiano Pinheiro,
desenhista de som, foi um dos responsaveis pela pesquisa e construcao de uma trilha
sonora composta apenas com arquivos de som disponibilizados no site da empresa.
Na péagina criada para acdo um dos maiores destaques é a possibilidade de
visualizagdo da representacédo grafica das ondas sonoras. A exibicdo do filme torna-

se apenas pretexto para a navegacao interativa e, essencialmente, exploratoria. O

213 Oportuno destacar a perspectiva fantasmagdrica presente nas exibicdes cinematograficas do
primeiro “mudo” do cinema. Para mais detalhes consultar; MANZANO, Luiz. Som-imagem no
cinema: a experiéncia alema de Fritz Lang.

214 para mais detalhes acerca do filme Nosferatu consultar: Disponivel em:
http://www.gilliananderson.it/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=22&Itemi
d=29. Acessado em 20 de agosto de 2018.
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layout desenvolvido remete aos programas de edicdo de som com suas multiplas
pistas possibilitando, assim, um trabalho de desenho de som e mixagem muito mais

sofisticados e eficientes.

gettyimages iStoc

(0 somovew ) e

Imagem 52 — Tela de visualizagdo do filme “Nosferatu — The non silent movie?'>” com a presenca dos
arquivos de audio utilizados na acéo publicitaria desenvolvida pela AlmapBBDO.

Através deste layout espacial é possivel, inclusive, clicar sobre o icone e ser
automaticamente redirecionado dentro do proprio site para ouvir isoladamente
apenas aquele som selecionado. Soma-se a isso a possibilidade de efetuar o
download do mesmo e armazenar o arquivo localmente. Além disso, outra area do
site elucidativa acerca do processo criativo, é a logo em formato de claquete que
direciona para o making of , na qual é possivel ter acesso a quatro breves videos nos
quais Cristiano Pinheiro apresenta detalhes do processo de criagdo. “Basta observar
como um colecionador manipula os objetos na sua vitrine. Mal Ihes pega, sente-se
logo inspirado para olhar através deles para a distancia de onde vém.”
(BENJAMIN, 2017; p. 90). Observar Cristiano explicando especificidades da trilha
sonora construida permite compreender ainda melhor o trabalho de pesquisa
desenvolvido e sua vocagdo como colecionador de audios. Assim como as duas
outras agles anteriormente mencionadas, este trabalho de sonorizagdo também foi
extremamente premiado®®, Ou seja, outro elemento de (i)materialidade que
também poderia ser considerado sdo os prémios conquistados posteriormente em
eventos relacionados ao campo da publicidade. “Os senhores deste mundo
testemunham uma caréncia gratificante de sentido historico, sua impiedade néao

conhece obstaculos. Edificam culturas e as destroem em seguida conforme a

215 Disponivel em: http://www.nonsilentfilm.com/pt/. Acessado em 10 de maio de 2018.
216 Disponivel em: http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/05/08/com-
nosferatu-almap-conquista-best-of-interactive-no-adc.html. Acessado em 12 de maio de 2018.
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necessidade. (...) a mais orgulhosa criagdo é erigida para a demoligdo.”
(KRACAUER, 2009; p. 305). Néo h4, neste sentido, uma preocupacéo em produzir
memoria, apenas ruinas. Imagens digitais que escorrem pela tela; “Apesar de
vermos uma parte, o video na tela, a proxima parte ja esta carregada em segundo
plano — um acoplamento de armazenamento e transferéncia em tempo real, uma
inundacdo da World Wide Web pelo préprio arquivo.” (ERNST, 2013, p. 119,
traducdo nossa).?!’ Imagens digitais enfileiradas aguardando pelo momento de
serem disponibilizadas, visualizadas e descartadas.

Siegfried Kracauer em sua descricdo do mundo de calicO descreve 0s
bastidores da cidade cenogréfica da UFA (maior industria cinematografica alema
até 1945) e suas impressdes acerca dos materiais e das técnicas utilizados na
construcdo cinematografica evidenciam fragilidades que sdo maquiadas,
monstruosidades que sdo escondidas, “(...) os colossos sdo refutados; seus pés sao
de argila, as partes superiores ndo séo mais do que aparéncia sem substancia da qual
sdo armados.” (KRACAUER, 2009; p. 306). Revela entranhas da produgdo
cinematografica que servem, também, para refletir acerca da construcdo dos
monstros e dos filme publicitarios da Getty Images.

A quarta acdo observada neste subcapitulo é uma das mais recentes
desenvolvida pela AlmapBBDO para Getty Images. Ao que tudo indica o formato
proposto na acdo anterior funcionou muito bem e a agéncia reapresenta a ideia
aplicando a utilizacdo e apresentacdo do contetdo audiovisual da marca. Trata-se
de uma nova experiéncia sensorial?’® na qual é possivel empreender uma
arqueologia relacionada ao dia 08 de marco de 1971. Cabe destacar que, mais uma
vez, todo material audiovisual, tanto videos, quanto fotografias, utilizados fazem
parte do acervo da empresa anunciante.

Desta vez, foi criado um curta-metragem de 2°40” sobre a “luta do século”
entre Muhammad Ali e Joe Frazier. Ou seja, a aproximacao entre publicidade e
cinema documental é ainda mais ténue nesta agdo. Apenas rever imagens daquele
episédio ja seria uma experiéncia incrivel apds quase quarenta anos e tantas

mudangas nos espetaculos de lutas. Todavia, a proposta apresentada vai alem e

217 Although we see one part, the video on screen, the next part is already loaded in the background
— a coupling of storage and transfer in real time, a flooding of the World Wide Web by archive
itself.” (ERNST, 2013, p. 119).

218 “Endless Stories é um experiéncia interativa.” Esta é a frase de abertura do site da agdo
publicitaria.
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solicita a participagdo do internauta; a qualquer momento desejado basta pressionar
a tecla 8 do teclado. “As for¢as de evocacdo da trucagem se desenvolveram
principalmente no dominio do sobrenatural.” (KRACAUER, 2009; p. 307). A
dimensdo sobrenatural do artificio construido digitalmente é a possibilidade
conferida ao usuério de interferir na estrutura narrativa e selecionar seu proprio
método e ordem de visualizagdo, logo, uma espécie de monstruosidade que precisa
ser acionada para, entéo, ser revelada.

As imagens “tém o seu destino de acordo com a capacidade do
espectador”?!®, Neste caso especifico, a curiosidade e o desejo de conhecer fatos
correlacionados com a luta principal. A imagem depende da relagdo que estabelece
com as outras imagens, sua perspectiva lacunar é evidenciada e explorada na
edicdo. E simples compreender isso ao observar as experiéncias de montagem de
Kuleshov, os tipos de montagem propostos por Eisenstein e, até mesmo, da
observacdo dos closes dramaéticos de Griffith. Através de uma observacdo atenta é
possivel constatar que algumas imagens se repetem em diferentes filmes, porém em
contextos distintos. Assim, € possivel perceber a poténcia da imagem e,
principalmente, da reapropriacéo.

Nesta acdo publicitaria, entretanto, ao clicar na tecla 8 ocorre uma espécie
de intervalo, uma paragem na narrativa principal e uma histéria paralela relacionada
com a principal é apresentada. No total sdo nove estruturas narrativas (a principal e
outras oito) que parecem funcionar harmonicamente em uma relacdo rizomatica,
como apresentado no subcapitulo 1.2. (DELEUZE e GUATTARI, 1995).

Mesmo que o internauta opte por assistir o contetudo principal de maneira
ininterrupta, ao término do filme ele é automaticamente redirecionado para uma
nova tela na qual ele tem oportunidade de selecionar um dos oito thumbnails
existentes. Seis destes videos extras estdo organizados em torno de personalidades,
0s outros dois revelam aspectos extras da luta que ndo foram contemplados na
narrativa principal. Ou seja, a maioria gira em torno de um coadjuvante que também
esteve presente no Madison Square Garden naquela data. Sao histérias inusitadas,

como por exemplo; Frank Sinatra registrando a luta como fotografo credenciado da

219 Uma adaptacdo da expressdo “Habent sua fata libelli” utilizada por Walter Benjamin no texto,
Desempacotando a minha biblioteca — Uma palestra sobre o colecionador.
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Revista Times, ou mesmo Frank Lucas, um dos principais gangsteres de Nova

lorque naquela data e seu extravagante casaco de chinchila?%,

FRANK £ SINATRA
FRANK LUCAS BN
GEORGE [72] FOREMAN
MUHAMMAD &5 ALl
JOE P FRAZIER

Imagem 53 — Tela final da acdo publicitaria Endless stories com os thumbnails que direcionam para as

histérias secundarias.

De certa forma é possivel afirmar que a AlmapBBDO, através de suas acdes

publicitarias para a Getty Images busca, entre outras coisas, estabelecer dialogo

com e estimular o surgimento/proliferacdo de colecionadores de imagens.

Os colecionadores sdo pessoas com instinto tatico; a sua experiéncia diz-lhes que,
ao tomarem de assalto uma cidade, o menor alfarrabista pode ser um forte, a
papelaria mais fora de médo, uma posi¢do-chave. Quantas cidades ndo se abriram
para mim nas caminhadas que fiz em busca de livros! (BENJAMIN, 2017; 92-93).

Portanto, é justamente através da escavacao de imagens digitais disponiveis

online que o banco de contetdo audiovisual da Getty Images pode funcionar como

uma fonte significativa para o processo criativo, anunciando-se como ponto de

partida para pesquisas de referéncias, ou mesmo como uma potente ferramenta para

mostrar aspectos ainda ocultos e estruturas narrativas audiovisuais monstruosas.

Os interesses politicos ndo acompanham as transformacdes sociais por mais
violentas que sejam. Um posto de vigilia bolchevique transforma-se em uma
pacifica estacdo de trem sueca, que é posteriormente transformada num picadeiro
e que hoje é utilizado para armazenar lampadas. N&o se pode prever o fim. As leis
das metamorfoses sdo impenetraveis. O que acontece com 0s objetos: depois de
adquirir o brilho do gesso, séo jogados fora. (KRACAUER, 2009; p. 306 — grifo
N0sso).

Os thumbnails sdo reorganizados, as imagens digitais substituidas, os

codigos de programacao atualizados, as demandas do mercado s&o volateis. Assim

220 Para mais detalhes sobre o personagem ver o filme “O Gangster” (2007), de Ridley Scott.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

180

como os interesses do capitalismo que, geralmente, permanecem ocultados. Os
objetivos comerciais e financeiros da Getty Images ndo séo abertamente declarados,
€ necessario ler nas entrelinhas, observar as letras minasculas do contrato. Pode
parecer, em uma primeira analise que o principal interesse da empresa seja vender
e/ou licenciar o maior nimero de imagens possivel. Entretanto, Jonathan Klein,
durante a entrevista anteriormente citada, ao comentar sobre o futuro da Getty
Images, além de mencionar possiveis crescimentos em mercados com potencial de
expansdo, sublinha o valor inestimavel dos dados armazenados pela empresa,
especialmente para o mercado publicitario. “Existem algumas pessoas na empresa
que acreditam que 0 nosso negdcio de dados sera maior do que 0 nosso negdcio de
licenciamento de imagem algum dia.” (KLEIN, em entrevista disponivel no
YouTube, traducio nossa).??* Neste sentido, € importante considerar a preciosidade
das informagfes acumuladas e mapeadas nos graficos sociais produzidos a partir
do acesso, da busca e dos downloads do contetido audiovisual disponibilizado. E
necessario, assim, olhar as metamorfoses com um microscopio e, caso seja preciso,
efetuar procedimentos de imaginacdo em relacdo ao desenvolvimento tecnoldgico
e possiveis utilizacdes de contetido audiovisual disponivel online.

Sendo assim, tendo como referéncia a no¢do de monstro e a légica da
metamorfose, parece oportuno propor a perspectiva de uma imagem-borboleta a
partir da légica do préprio ciclo de vida do inseto aplicada na apropriacdo do
contelido disponivel em banco de dados audiovisuais. No sentido bioldgico
apresentado no dicionario, metamorfose significa: “Transformacdo pela qual
passam alguns animais que, no decorrer do seu processo de desenvolvimento,
resulta numa forma e numa estrutura completamente diferentes das iniciais.”??? A
lagarta que se metamorfoseia em borboleta, 0 monstro que se transforma em uma
nova estrutura completamente diferente da inicial, uma pelicula com marcas de
deterioracdo de incéndio ressignificada como elemento de destaque em um filme

de found footage, ou objeto de arte.

221 There are some people in the company who think that our data business will bigger than our
picture license business someday.” (KLEIN, em entrevista disponivel no YouTube).
222 Disponivel em: https://www.dicio.com.br/metamorfose/. Acessado em 12 de maio de 2018.
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Imagem 54 — Ciclo de vida de borboleta — estagios da metamorfose.??3

A lagarta pode ser pensada como um monstro. Sua aparéncia enrugada e
viscosa que ndo atrai atencdo. Sua mobilidade lenta, arrastada e sem leveza. A
lagarta permanece no solo sem convocar visibilidade para si, precisa se alimentar
bastante de folhas para acumular energia para seu proximo estagio de existéncia.
Esté |4 e busca integrar-se com a natureza, € mais um dos elementos, como uma das
inimeras imagens disponiveis em um bando de dados audiovisual. Em contraste
com a borboleta que € bela, vistosa e atrai muita visibilidade. A presenca da
borboleta altera a paisagem e sua funcdo ndo é mais de estar na natureza, mas de
produzir alteracBes através, por exemplo, de sua funcdo de polinizacdo das flores.
A borboleta voa, tem maior liberdade e alcanga lugares inimaginaveis pela lagarta,
além de se alimentar de néctar (que segundo a mitologia grega era considerada a
bebida dos deuses e tinha a propriedade de eternizar a vida).

Dentro do casulo, tecido pela propria lagarta, ocorre o processo de
“metamorfose do monstro”. A lagarta se liquefaz e, dentro do casulo, transforma-
se em um liquido proteico. Todas as proteinas que formavam o corpo e o DNA da
lagarta se decompBem e se transformam em peptidicos (biomoléculas formadas
pela ligacdo de dois ou mais aminoacidos). Alguns processos quimicos e bioldgicos

ocorrem e este material liquido se reorganiza e forma novas proteinas e novo DNA.

223 Apesar desta imagem, utilizada no trabalho ter sido encontrada no site:
https://www.fatosdesconhecidos.com.br/as-incriveis-metamorfoses-de-insetos-que-se-
transformam-em-outros-animais/, ela também esta disponivel na Getty Images;
https://www.gettyimages.com/detail/photo/monarch-butterfly-emerging-from-its-chrysalis-
royalty-free-image/182739033 e possivelmente tenha sido adquirida de la. Cabe, entretanto,
observar a aplicacdo de filtro de cor efetuada pelo site “fatos desconhecidos”. Oportuno observar,
também, a possibilidade de encontrar no acervo da Getty Images este processo de metamorfose em
qualidade digital 4K em timelapse, com duracéo de 30 segundos:
https://www.gettyimages.com/detail/video/metamorphosis-of-swallowtail-butterfly-time-lapse-4k-
stock-footage/1033617836. Todos acessados em 12 de maio de 2018.
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Comeca, assim, a formagdo de uma nova estrutura que quando atinge a maturidade
desvencilha-se do casulo para assumir uma nova existéncia, isto é, torna-se um
novo ser, agora metamorfoseado, com caracteristicas completamente diferentes do
primeiro. Neste sentido, ndo ha nada em comum entre lagarta e borboleta, sequer o
DNA. Logo, uma imagem-borboleta, que tenha sido um dia uma imagem-lagarta,
passou por processos de transformacéo (procedimentos de montagem) que lhe
conferem novas caracteristicas e atribuicbes, sua esséncia passou por uma
metamorfose. Dentro desta perspectiva de transformacdo, SANTAELLA e NOTH

corroboram com o raciocinio atraves de um dos paradigmas po6s-fotograficos;

O pixel é localizavel, controlavel e modificavel por estar ligado a matriz de valores
numéricos. Essa matriz é totalmente penetrdvel e disponivel, podendo ser
retrabalhada, do que decorre que a imagem numérica € uma imagem em perpétua
metamorfose, oscilando entre a imagem que se atualiza no video e a imagem virtual
ou conjunto infinito de imagens potenciais calculaveis pelo computador. (1997,
p.171).

Imagem 55 — Frame selecionado do filme Spark of Being (2010), de Bill Morrison —28’14”.

Bill Morrison, artista e cineasta norte-americano que trabalha,
essencialmente, com material found footage, realizou um filme intitulado, Spark of
Being (2010), que é inspirado no livro Frankenstein, de Mary Shelley. A imagem
acima mostra uma das inumeras cenas utilizadas para representar o processo de
aprendizagem da criatura. No livro de Mary Shelley ha diferentes passagens que
ilustram e enaltecem elementos naturais, muitas destas descritas como impressdes

do monstro no contato com a natureza. Morrison explora a materialidade da pelicula
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como uma espécie de filtro, como um elemento que proporciona uma contemplagéo
poética do material. Neste trecho especifico o realizador parece conferir
particularidades para o ponto de vista da criatura e sua relacdo com que o cerca, sua
capacidade de apreender a partir de experiéncias vividas. A proposta estética de
intervencgdo na pelicula é uma das opc¢Ges marcantes adotada pelo norte-americano
que podem ser lidas como uma imagem-borboleta. Cabe, também, pensar que a
visualizacdo do filme em DVD produz o entendimento de uma transformacéo de

suportes, uma digitalizacdo que nao deve ser desconsiderada.

As cenas sdo muitas, parecem as pedrinhas de um mosaico. Em vez de deixar o
mundo neste estado quebradico, sdo reintegradas no mundo. As coisas sao retidas
de seu contexto e sdo reintroduzidas, seu isolamento é suprimido, suas caretas
aplainadas. Destes tamulos que ndo sdo para se levar a sério, despertam para a
aparéncia da vida. (KRACAUER, 2009; p. 310).

Imagem 56 — Frames selecionados do filme Spark of Being (2010), de Bill Morrison — 12’50 / 14°42” /
14°52”.

A aparéncia de vida apresentada por Morrison, em Spark of Being, é
impregnada pelas marcas reminiscentes no material filmico. As rasuras, 0s riscos,
as raspagens funcionam como pulséo de vida, como laténcia energética impregnada
de sentido. O trabalho com as cores em didlogo com a trilha sonora, composta por
Dave Douglas, sdo dois outros elementos que merecem destaque e que influenciam
na espectatorialidade destas imagens. Os fotogramas acima selecionados fazem
parte da sequéncia denominada, A Promising Student (Um Estudante Promissor), e
visam apresentar o desempenho ilustre de Victor Frankenstein em sua trajetoria
académica, principalmente, no trabalho desenvolvido dentro do laboratério. Isto €,
visam apresentar o desenvolvimento da habilidade de produzir metamorfose,
transformar morte em vida. Imagem-lagarta em Imagem-borboleta. Seria possivel,
assim, pensar a atuagdo do publicitario com poténcia vanguardista semelhante a
apresentada pelo cineasta-artista que opta pela realizacdo a partir de found footage?

Poderia, também, o publicitario produzir metamorfoses culturais, estimular
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reflex@es criticas diante da cultura de massa e apresentar contetdos/narrativas com

o resultado de imagens-borboletas?

3.2. Memdrias do futuro da Metropolis —retomada-ensaistica de Ridley
Scott

A proposta aqui € recuperar e estabelecer didlogo entre diferentes producdes
de Ridley Scott através da organizacdo espacial da metropole. Retomar imagens
que foram utilizadas para representar a aceleracao e o fluxo de informacGes proprios
das cidades globalizadas. Refletir sobre mudancas ocorridas a partir do digital,
sobretudo, transformacdes na légica de selecdo que passa a ser procedimento
essencial para compreender a (re)apropriacdo da midia e atualiza¢fes nos modos de

montagem.

Ao futuro ou ao passado, a um tempo em gue 0 pensamento seja livre, em que 0s

homens sejam diferentes uns dos outros, em gque ndo vivam s6s —a um tempo em

gue a verdade exista e em que o que for feito ndo possa ser desfeito:

Da era da uniformidade, da era da soliddo, da era do Grande Irmé&o, da era do

duplipensamento — saudac¢des! (ORWELL, 2009, p. 39).

A interacdo entre homem e maquina passou por inimeras transformacées
com as novas tecnologias de tal forma que a maquina assume, muitas vezes, 0
protagonismo e a responsabilidade pelo processamento das informacgdes. A
interacdo que se estabelece a partir de softwares de computador modifica, inclusive,
amaneira como cada um de nés percebe o mundo ao redor, sobretudo, por camuflar,
naturalizar e tentar tornar invisiveis significativos protocolos de vigilancia e
controle. Procedimentos de selecdo (inclusdo/exclusdo) engendram novas formas
de percepcdo e viabilizam a construcdo da fabula de um usuério participativo,
autbnomo e capaz de, também, atuar como um produtor. Parece ser necessario,
assim, problematizar o lugar do artista na contemporaneidade como proposto por
Lev Manovich (uma espécie de técnico ou simples acessorio da maquina) atraves
das caracteristicas e potencialidade das midias 6pticas. “O artista ndo é mais um
génio romantico gerando um novo mundo puramente de sua imaginacao; ele se
tornou um técnico girando um botdo aqui, pressionando um interruptor ali — um

acessorio para a maquina.” (MANOVICH, 2001; p. 126, traducio nossa).?** Logo,

224 The artist was no longer a romantic genius generating a new world purely out of his imagination;
he became a technician turning a knob here, pressing a switch there — an accessory to the machine.
(MANOVICH, 2001; p. 126).
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parece ser essencial pensar taticas semidticas de utilizacdo do audiovisual que
produzam reflexdo ao invés de ampliacdo do fluxo informacional descartavel e
reproducdo de um engenhoso mecanismo do capitalismo utilizado para perpetrar
ideologia sem resisténcia.

O presente subcapitulo almeja pensar a representagdo futuristica da
metropole presente no filme de Fritz Lang (1927) e recuperada em Blade Runner
(1982) em didlogo com a perspectiva de cidade como midia apresentada por
Friedrich Kittler em sua proposta reflexiva sobre o mundo técnico. O
entrelacamento das linguagens do cinema e da publicidade como pressuposto para
avaliar processos de trocas informacionais e, principalmente, processamento de
dados. A influéncia e a relevancia das experiéncias comerciais vivenciadas por
Ridley Scott como uma etapa de aprendizagem e aprimoramento de técnicas para
trabalhar o tempo e a capacidade de produzir fascinio diante do olhar atento e
curioso do espectador.

A proposta metodoldgica deste subcapitulo consiste, assim, na montagem
de um video-ensaio??® — como apresentado por Timothy Corrigan; “um tipo mais
vibrante e significativo de producéo cinematografica” — a partir da (re)apropriacéo
do vasto material audiovisual produzido por Ridley Scott ao longo da década de 80.
Juntamente com o “cagador de androides”, serdo recuperados, assim, cinco filmes
publicitéarios realizados pelo diretor inglés; o lancamento do Macintosh (1984)%%¢,
aespagonave da nova geragao Pepsi (1984)%%7, o servigo ao consumidor da Barclays
(1986)?%8, 0 julgamento geracional promovido pela W R Grace & Co (1986)?%° e a
responsabilidade da politica interna da companhia aérea TWA (1988)?%. Em
consonancia com este material, também serdo articuladas imagens de producdes
cinematogréaficas que buscaram representar o intenso ritmo da cidade, entre elas:
Manhattan (1921), Rien que les heures (1926), Berlim — Sinfonia de uma grande
cidade (1927), A ponte (1928), O homem com a camera (1929), Séo Paulo, Sinfonia
da metropole (1929) e, por fim, Koyaanisqgatsi (1982).

225 Disponivel em: https://youtu.be/cFZwWJTCB2YI.

226 Disponivel em: https://youtu.be/2zfqw8nhUwA. Acessado em 01 de junho de 2019.
227 Disponivel em: https://youtu.be/MHNKx33Wkzg. Acessado em 01 de junho de 2019.
228 Disponivel em: https://youtu.be/InVyANe0ZnE. Acessado em 01 de junho de 2019.
229 Disponivel em: https://youtu.be/AiBCRQL58_k. Acessado em 01 de junho de 2019.
230 Disponivel em: https://youtu.be/H_aNH8_PFA4. Acessado em 01 de junho de 2019.
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A visualizacdo das imagens conjugadas com andlises de seus respectivos
monitores de escopos (vectorscopico, forma de ondas e padrdo RGB) como uma
tentativa de observacdo e reflexdo que va além da superficialidade digital. A
possibilidade de investigacdo de ondas espectrais das imagens como procedimento
de escavacgdo arqueoldgica mididtica. Desta forma, a mesa de montagem/ilha de
edicdo como espago de experimentacdo, incertezas e questionamentos. Um
exercicio continuo de desconfianca diante das imagens, miradas interrogatorias sem
a pretensdo de encontrar certezas ou respostas conclusivas.

Além disso, como estratégia estética da montagem, a intencdo é pensar de
forma critica o glitch (falha no sistema eletrénico) como uma potencial ferramenta
de producdo de sentido e acesso a peculiaridades e especificidades do banco de
dados. O ruido da imagem como possibilidade de resisténcia e comunicagdo contra
hegem®onica propria da cultura computacional. Estratégias semidticas e escrita em
palimpsesto (composi¢des digitais) a partir da (re)diagramagdo de imagens
provenientes da Getty Images como forma de questionar e ressignificar estruturas
de poder e controle desempenhados por conglomerados midiaticos de imagens e

informagéo.

3.2.1. Esgar¢camento da memodria — fluxo urbano em aceleracéo

Como era possivel fazer um apelo ao futuro, quando nem um rastro seu, nem
mesmo uma palavra anénima rabiscada num pedaco de papel, tinha condicfes de
sobreviver fisicamente? (ORWELL, 2009, p.39).

A angustia vivenciada por Winston e compartilhada com o leitor encontra
ressonancia em periodo historico nacional marcado, essencialmente, por incertezas.
De que maneira encarar episodios presentes que parecem convocar traumas do
passado que sdo maquiados, direcionados ao esquecimento e, ndo raras vezes,
veementemente negados? Como pensar politicas pablicas igualitarias propostas de
forma digna para a coletividade se os processos de tomada de decisdo seguem
orientados pela pequena parcela de favorecidos incapazes de abdicar de suas
conveniéncias, regalias e privilégios? S&o necessarios deslocamentos. E urgente a
tomada de posicdo inclusiva e ndo segregadora. Premente o acolhimento e o
respeito das diferencas. Inegociavel a liberdade do compartilhamento de ideias de

maneira ndo censurada.
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Neste sentido, a retomada das representacdes da cidade funciona como
alternativa de valorizagdo do movimento. A recuperacdo de olhares fascinados e
esperangosos diante das transformacdes viabilizadas pela metropole. Alternativa
proposta como tentativa de rememoracdo ativa, como estratégia de promover
engajamento e vinculagdo. O enaltecimento de anacronismos como procedimento
estetico de articulacéo e produgdo de choques visuais. A recapitulacdo da proposta
politica de Dziga Vertov: “Viva a poesia da maquina acionada e em movimento, a
poesia dos guindastes, rodas e asas de aco, o grito de ferro dos movimentos, 0s
ofuscantes trejeitos dos raios incandescentes.” (VERTOV, 1983, p. 251). Glitches,
como atualizagdes dos raios incandescentes e ruptura com a linearidade. Glitches,
como procedimentos técnicos conscientemente organizados para gerar
estranhamento e expurgar o espectador de sua zona de conforto visual. Glitches,
como uma tatica de rompimento com uma légica de fruicdo passiva das imagens.
Enfim, glitches, como uma nova gramatica poética elaborada por softwares de
computador.

Huyssen aponta em sua obra, Seduzidos pela Memoria, que vivemos um
periodo marcado pela saturagio; “Se nos estamos, de fato, sofrendo de um excesso
de memdria, devemos fazer um esforco para distinguir os passados usaveis dos
passados dispensaveis.” (HUYSSEN, A. 2004. p.37). Seré que, de fato, existem
passados que possam ser classificados como dispensaveis? A partir de quais
critérios sdo estabelecidas tais definicdes? E, principalmente, atendendo quais
interesses sdo demarcadas estas categorias? Inevitavelmente, os parametros
utilizados devem ser minuciosamente escavados, pois ndo ha auséncia de
intencionalidade. Compreender tais especificidades possibilita a formulacdo de
guestionamentos que podem resultar em esclarecimento e técnicas contemporaneas

de sabotagem dos protocolos de controle.

Lema do Partido: “Quem controla o passado controla o futuro; quem controla o
presente controla o passado.” (ORWELL, 2009, p.47).

Desta forma, em consonancia com a perspectiva de Huyssen apresentada na
introducdo do trabalho, por mais que tenhamos cada vez mais arquivos, processos
de armazenamento mais eficientes e acesso a uma quantidade cada vez maior de
imagens isso ndo garante o escape da amnésia. Muitas vezes 0s critérios que séo

utilizados para determinar a distingdo em “usaveis” e “dispensdveis” ndo sdo tdo
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claros, ou evidenciam intencionalidades questionaveis. Assim, como bem salienta
o autor alemao, “precisamos ndo permitir que o medo e o esquecimento nos
dominem.” (HUYSSEN, A. 2004. p.37). Apesar de tudo, é fundamental néo
sucumbir. Apesar de tudo, é essencial seguir acreditando em principios essenciais.
Apesar de tudo, ainda ha esperanca. Mesmo que todos os indicios apontem
contrariedades, apesar de tudo, € necessario seguir em frente de cabeca erguida.

Apesar de tudo, é urgente desenvolver estratégias e taticas para escapar do controle.

3.2.2. Inspiracdo e referéncias para 0 processo criativo -
aproximacodes entre Lang e Scott

Eu vi uma rua, acesa como se em plena luz do dia por luzes de néon e cobrindo-as,
publicidade luminosa de grandes dimensdes girando, piscando (...) algo que era
completamente novo e préximo de conto de fadas para um europeu naqueles dias,
e essa impressdo me deu a primeira inspiracdo de uma ideia para uma cidade do
futuro. (LANG. Apud. ELSAESSER, 2000. p. 9 — tradugdo nossa)?.

Impressionante como a leitura da descrigé@o de Fritz Lang evoca a abertura
de seu filme. As maquetes construidas nos estudios da UFA em consonancia com a
iluminacdo proposta traduziram de forma eloguente as transformacdes urbanas
observadas em diferentes cidades ao redor do mundo durante o século XX.
“Fazemos apelo aos testemunhos para fortalecer ou debilitar, mas também para
completar, o que sabemos de um evento do qual ja estamos informados de alguma
forma, embora muitas circunstancias nos permaneg¢am obscuras.” (HALBWACHS,
1990. p. 25). Através da declaracdo de Fritz Lang é possivel, assim, ampliar a
percepcao acerca de opcdes estéticas adotadas pelo diretor.

Mais que isso, a representacdo em plano aberto dos arranha-céus observada
no filme alemdo funcionou como inspiracdo e referéncia para projetos
arquitetbnicos elaborados para transmitir valores e principios proprios do
capitalismo. Tal perspectiva parece, inclusive, se coadunar com a proposta de
Ridley Scott;

Tyrell representa 0 que ha de mais avancado em ciéncia e industria ou
desenvolvimento cientifico-industrial. E possivel observar uma grande corporagdo

231 | saw a street, lit as if in full daylight by neon lights and topping them, oversized luminous,

advertising moving turning flashing on and off, spiraling (...) something which was completely new
and near fairy-tale like for a European in those days, and this impression gave me the first thought
of an idea for a town of the future.” (LANG. Apud. ELSAESSER, 2000. p. 9).
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que se especializa em uma &rea comprando outra corpora¢do que faz algo em um

campo completamente diferente. (SCOTT, 2005; p. 49 — tradugdo nossa)?2,

Neste sentido, o conglomerado apresentado em Blade Runner assume papel
semelhante ao laboratério de Metropolis — especialmente através de sua aparéncia
arquitetdnica semelhante aos circuitos elétricos — que visa inserir nas maquinas
caracteristicas humanas. Ndo mais o robd Maria, mas atraves de significativa
atualizacao, sofisticados replicantes tdo verossimeis que sdo capazes, inclusive, de
confundir tanto a maquina detectora, quanto o préprio cacador de androides.

Além disso, é relevante destacar a maneira como a aceleracdo é
representada. Primeiramente, é possivel observar intensificacdo dos fluxos,
exaltacdo da aceleracdo proporcionada pela maquina. Posteriormente, um
contraponto que pretende produzir reflexdo critica acerca das consequéncias desta
mesma aceleracdo. Em Metrdpolis é possivel observar o ritmo sincronizado do
funcionamento da fabrica, seja através do fluxo dos trabalhadores entrando no
elevador, da maneira como estes se movimentam durante 0 manuseio dos
equipamentos, ou mesmo através das imagens de relégio e chaminé da fabrica
soltando fumaca que denotam marcacao de tempo da jornada de trabalho. Em Blade
Runner, os processos sdo ainda mais intensos, a logica do capitalismo néo é apenas
da aceleracdo, mas da instantaneidade. Os mecanismos digitais implodem o tempo
da espera, o trabalho é ainda mais invisibilizado ou apresentado como subcategoria.

Ridley Scott, cinquenta e cinco anos depois, parece ter aprimorado ainda
mais a descricdo visual de Lang. O trabalho de fotografia e tratamento das cores, o
ambiente chuvoso e os diferentes enquadramentos sdo alguns dos elementos que
intensificam a dimensao de conto de fadas urbana futurista. Os grandes outdoors
digitais com projecdes de imagens e letreiros com inscrigcdes em japonés que
parecem interagir com o passante da cidade futuristica e, importante destacar, 0s
veiculos que sobrevoam a metropole compdem o cenério idealizado da cidade do
futuro. “Aquilo que se apresenta aos olhos do transeunte como crescimento
descontrolado ou entropia ¢ tecnologia e se chama informag¢do.” (KITLER, 2017.

p. 236). As temporalidades, assim, parecem se entrecruzar num emaranhado de

232 Tyrell represents the ultimate in science and industry or scientific-industrial development. Here
you see a large corporation that specializes in one area buying up another corporation that does
something in an entirely different field. (SCOTT, 2005; p. 49).
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referéncias. O processo de globalizagéo, assim, produz homogeneizagdes e atenua
heterogeneidades culturais.

Meu treinamento em comerciais foi realmente minha escola de cinema. Isso ajudou
a construir minha consciéncia de como apresentar suspense e (...) fascinar o pablico
e manté-lo em uma espécie de suspensdo dramatica. Aprendi a me comunicar
imediatamente, a usar todos os dispositivos visuais e auditivos concebiveis para
trabalhar nos sentidos e chamar a atencédo do espectador por um intervalo de tempo
especifico. (SCOTT, 2005; p. 48 — tradugdo nossa)?®.

Logo, ndo é uma simples coincidéncia a utilizacdo do plano detalhe do olho
tdo emblematica no filme do cineasta inglés. Dialoga, também, com o conceito de
cine-olho de Vertov. A imagem do olho em fusdo com o obturador da cAmera em
didlogo com o plano detalhe do glébulo ocular dos replicantes reiteradamente
utilizada em Blade Runner. “Ao contrario dos textos, imagens sdo mudas e
sobredeterminadas; elas podem fechar-se em si ou ser mais eloquentes que qualquer
texto.” (ASSMANN, 2011. p.237).

Ou seja, uma logica de representacdo do mundo que s se concretiza atraves
da camera, através do olhar da maquina. “As midias técnicas miniaturizam a cidade
da mesma forma que a amplificam até a escala da entropia de uma megaldopole.”
(KITLER, 2017. p. 243). Assim, a tela do GPS digital dentro do carro que voa é
capaz de direcionar a trajetdria do veiculo até seu destino final, uma gigante
construcdo que se assemelha a uma das imagens de arranha-céus utilizadas no filme
de Lang.

Sendo assim, apesar de Scott afirmar que 0os comerciais tenham sido a escola
para produgdes cinematograficas, também é possivel observar o fluxo oposto. Pois,
ao visualizar cada um dos cinco filmes publicitarios anteriormente citados (todos
realizados ap6s o filme) é possivel encontrar elementos audiovisuais presentes em
Blade Runner. Cenario, figurino, fotografia, ritmo de montagem, trilha sonora, etc.
Todos tém elementos que podem ser classificados como parte de um estilo
cinematografico proprio do diretor inglés. O comercial para a Barclay, por exemplo,
dialoga tanto com o filme que até parece ser uma narrativa secundaria. As luzes

piscando, 0 ambiente escuro e enfumacado, o veiculo capaz de flutuar no ar e o

233 My training in commercials was really my film school. It helped build my awareness of how to
present suspense and (...) fascinate the audience and hold it in a kind of dramatic suspension. |
learned how to communicate immediately, to use every conceivable visual and aural device to work
on the senses and grab the viewer’s attention for a particular time-span. (SCOTT, 2005; p. 48).
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ritmo acelerado da montagem s&o alguns destes elementos. Entretanto, as barreiras
comunicacionais impostas pela interfase das maquinas que, da maneira
apresentada, inviabilizam processos de empatia e aproximacédo funcionam como
uma critica aos avangos tecnologicos que modificam as relacGes interpessoais. A
solucdo apresentada pela marca €, justamente, um relacionamento pessoal, olho no
olho mediado por um gerente especializado. “(...) as imagens estdo mais proximas
da forca impregnante da memoria e mais distante da forca interpretativa do
entendimento. Sua forca efetiva imediata € dificil de canalizar, o poder das imagens
procura seus proprios caminhos de mediacdo.” (ASSMANN, 2011. p. 244).

Desta maneira, quem melhor para dirigir um comercial destinado as novas
geracOes do que um renomado cineasta com prestigio internacional? Assim, o filme
publicitario da Pepsi comeca com um veiculo iluminado sobrevoando uma area
vazia e piscando luzes. Uma nave espacial em busca de algo ainda ndo revelado.
Como testemunha, apenas um menino branco e seu cachorro vira-lata. Apds
“provar” dois refrigerantes concorrentes, alienigenas (cabe mencionar que Ridley
Scott havia dirigido Alien — O oitavo passageiro, em 1979) escolhem abduzir a
maquina cheia de Pepsi, deixam de lado a marca concorrente. O menino sorri
demonstrando concordancia, compreensdo e aprovacdo da escolha realizada. O
plano seguinte revela que ele também segura uma latinha do mesmo refrigerante e
finaliza erguendo o braco sinalizando um brinde, uma saudagéo de afinidade: “a
escolha da nova geracao”.

Aleida Assman denomina como imagines agentes, “imagens de grande
efeito que por sua forca impressiva, sdo inesqueciveis e por isso podem ser
utilizadas como suporte memorativo para conceitos mais palidos.” (ASSMANN,
2011. p.239). Através desta perspectiva parece ser mais simples compreender a
estratégia das marcas de reforcgar suas respectivas identidades visuais durante ou no
final de cada comercial. O comercial da Apple, por exemplo, estabelece o vinculo
com a marca apenas no final através da logomarca da empresa. Ao longo de todo o
filme publicitario observa-se cenas que tomam como referéncia o romance
distopico de George Orwell, 1984. Além disso, a propria estrutura narrativa deste

comercial busca dialogar com a perspectiva labirintica do duplipensamento:

Saber e ndo saber, estar consciente de mostrar-se cem por cento confiavel ao contar
mentiras construidas laboriosamente, defender ao mesmo tempo duas opinides que
se anulam uma a outra, sabendo que sdo contraditorias e acreditando nas duas;
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recorrer a logica para questionar a légica, repudiar a moralidade dizendo-se um
moralista, acreditar que a democracia era impossivel e que o Partido era o guardido
da democracia; esquecer tudo, aplicar 0 mesmo processo ao processo em si. Esta a
ultima sutileza: induzir conscientemente a inconsciéncia e depois, mais uma vez,
tornar-se inconsciente do ato de hipnose realizado pouco antes. Inclusive entender

que o mundo em “duplipensamento” envolvia o uso do duplipensamento.
(ORWELL, 2009, p. 48).

Portanto, construir um discurso de liberdade, mas que na verdade pretende
apresentar outra légica de consumo e sistema operacional que apenas altera aquele
que exercerd poder e controle. “1984 ndo sera como 1984, como apresentado no
langamento do Macintosh, pois a empresa norte-americana encontrou mecanismos
e dispositivos ainda mais sofisticados de dominacdo. A fabricacdo e
comercializacdo de um equipamento pessoal/individual que se torna, em poucos
anos apos seu langamento, “indispensavel” na vida cotidiana de toda populagao
mundial. A destruicdo da gigantesca “teletela” que veicula as mensagens do Grande
Irmdo, incluindo “o minuto do 6dio” para ser contemplado coletivamente ¢
substituido, imediatamente, pela entrega em méos a cada um dos individuos de um
computador pessoal capaz de coletar dados personalizados ainda mais intimos e
aniquilar com toda e qualquer premissa de privacidade. “(...) como fazer para
verificar o mais 6bvio dos fatos, quando o Unico registro de sua veracidade estava
em sua memoria?” (ORWELL, 2009, p. 48).

3.3. Filmes Publicitarios de Perfumes — Abordagem Cinematografica e
Andlise de Elementos da Produc¢é&o Audiovisual

A proposta deste subcapitulo é debater peculiaridades da publicidade,
especialmente pressupostos inerentes aos filmes publicitarios e suas etapas de
realizacdo. O processo de propagacdo da comunicacdo, as ideologias transmitidas
através das imagens e, principalmente, a estética publicitaria, devem ser observadas
e decupadas para, entdo, examinar e criticar o status quo. A premissa é criar uma
analise comparativa entre um conjunto de trés filmes publicitarios dirigidos por
renomados cineastas (Baz Luhrmann - Chanel - 2004; David Lynch - Gucci - 2007,
Martin Scorsese - Chanel - 2010), o processo de montagem / edi¢do desenvolvido
e estabelecer dialogos e correlagcbes com modos de vida, habitos culturais e modelos
de troca na sociedade.

Como pressuposto da presente reflexdo é necessario olhar o campo

publicitario como um espa¢o marcado por disputas e intera¢fes influenciando e
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relacionado a um espaco social mais amplo. Nesse sentido, tracar analises e
observagOes a partir de uma perspectiva associativa, em constante relacéo,
encadeamento e movimento. Dessa forma, a prerrogativa é estabelecer conexdes
com o campo cinematografico, principalmente, atraves da analise de cada um dos
estilos dos diretores. Ao mesmo tempo, avaliar caracteristicas técnicas audiovisuais
— roteiro, fotografia, desenho de producéo e trilha sonora — que possam indicar, ou
pelo menos sugerir, intertextualidades e hibridismos entre cinema e publicidade.

Além disso, outro aspecto investigado neste artigo é o lancamento de cada
um dos filmes publicitarios através do apelo vinculado ao ator / atriz para estimular
identificacdo e, consequentemente, gerar predisposicdo ao consumo. Em
consonancia com 0 cenario e com a estrutura narrativa construida a partir do
conceito criativo, observar como a mensagem ideoldgica é sutilmente transmitida e
aceita sem resisténcia ou pensamento critico.

Os filmes publicitarios carregam fortes aspectos socioculturais que, ao
longo dos anos, permanecem como inscricdes temporais, marcas de um periodo
historico e vestigios do passado. Esses vestigios podem ser escavados, como um
exercicio arqueoldgico, a fim de descobrir novos conhecimentos e produzir
reflexGes atualizadas que possam ser Uteis para contestar as verdades produzidas
pelo modo de vida do capitalismo e problematizar os valores homogéneos

continuamente estimulados pela inddstria cosmética.

3.3.1. CHANEL - 2004 — BAZ LUHRMANN?Z34

O filme publicitario Chanel N°5 dirigido pelo renomado cineasta australiano
teve custo de, aproximadamente, US$ 18 milhdes. A protagonista, Nicole Kidman,
recebeu pela peca o caché de US$ 3 milhdes. A versdo de 2 minutos, disponivel no
YouTube, computa mais de 3.5 milhdes de visualizagbes e 0 numero segue
crescendo. Importante relembrar a trajetoria de Luhrmann através da realizacdo de
trés filmes que ficaram conhecidos como Trilogia da Cortina Vermelha (Red
Curtain Trilogy); Vem dancar comigo (1992), Romeu + Juliet (1996) e, por fim,
Moulin Rouge! (2001). Compreender o percurso do cineasta auxilia a analise das

escolhas estéticas do filme publicitario.

234 Disponivel em: https://youtu.be/y TO4FHf8MBs. Acessado em 29 de junho de 2019.
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Neste sentido, cabe ainda recuperar o desempenho de Moulin Rouge! na
premiacdo do Oscar de 2001. O filme foi nomeado em oito categorias: Filme, Atriz,
Fotografia, Mixagem de som, Montagem, Maquiagem e cabelo, Figurino e Design
de producdo. Apesar do grande destaque, recebeu o prémio apenas nas duas ultimas
categorias mencionadas. Catherine Martin, esteve responsavel pelas duas &reas,
também participa do filme publicitario. Vale ressalvar que design de producao, em
portugués, também pode ser chamado de direcdo de arte, logo uma nomenclatura
de funcdo mais proxima e familiar da publicidade. Karl Lagerfeld, designer de
moda alemé&o, diretor de arte da Chanel durante anos e, neste filme publicitario
responsavel pelo figurino, pelo desenho dos vestidos usados por Nicole Kidman,
como é possivel observar ao longo do making of disponivel online®®.

Neste mesmo making of, Baz Luhrmann declara ndo ter experiéncia com o
formato dos filmes publicitérios. Entretanto, defende a realizag&o do trailer de um
filme que jamais serd produzido, no qual o perfume Chanel N°5 seria o grande
destaque. Sublinha, ainda, a importancia da escolha de Nicole Kidman, como icone
da mulher moderna sofisticada e livre, capaz de evocar a memoria de outras
mulheres emblematicas que também representaram a marca — Marilyn Monroe e

Catherine Deneuve, por exemplo.

Analisar imagens mercadolégicas é quase um trabalho de etnélogo ou arqueélogo,
ou seja, as imagens de produtos, de marcas e publicitarias sdo portadoras de tragos
de uma época, de mitologias, de fragmentos da vida social, além do trabalho da
imaginacg&o de seus criadores. Por isso, acreditamos que a semiotica, como ciéncia
do signo, é capaz de oferecer um caminho de desvelamento dos elementos signicos
constitutivos de um determinado fendmeno mercadoldgico, trazendo a luz seus
fundamentos de maior poder de significacdo. (PEREZ, 2017, p.165).

Este intricado exercicio arqueologico de analise de imagens pode ser
também comparado a leitura de um palimpsesto que demanda observacdo de
camadas que se sobrepGe dificultando a percepcédo isolada de cada uma delas.
Assim, é possivel compreender a figura feminina representada no filme publicitario
como a incorporagdo de uma série de outras mitologias femininas, permitindo,
inclusive, a identificagdo por um maior nimero de mulheres (publico-alvo do

produto).

235 Disponivel em: https://youtu.be/D2WAStEZJ-g. Acessado em 11 de fevereiro de 2019.
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Imagem 57 Téomposié de fotoraas elaborada pelo autor.

O contexto temporal deve ser recuperado, da mesma forma que aspectos da
vida pessoal da atriz também estdo imbricados na construcdo de sentido proposto
pela marca. Em 1997, princesa Diana, morre apds tragico acidente de carro no qual
tentava fugir do assédio dos paparazzi. Em 2001, além dos filmes protagonizados,
Nicole Kidman se divorcia do astro de Hollywood, Tom Cruise e sua imagem ocupa
a midia sensacionalista do entretenimento. Apos a veiculacdo do filme publicitario,
em 2005, Kidman aparece em 452 posi¢cdo no ranking da Forbes Celebrity como
celebridade mais poderosa. Na lista da Revista People ocupa o segundo lugar como
atriz com o salario mais alto do ano. Além disso, é nomeada pela mesma revista
como pessoa mais bonita do mundo em quatro oportunidades diferentes; 1996,
1999, 2002 e 2004. Nenhum destes aspectos séo diretamente mencionados no filme
publicitario, todavia, todos estdo contidos através da imagem da musa que parece
flutuar ralentada ao ritmo do piano.

A estrutura narrativa é simples e dialoga bastante com a proprio Moulin
Rouge!, uma relacdo de amor impossivel de perdurar. Mundos, realidades de vida
distintas que se encontram, atingem o apice e depois seguem outro rumo. No caso
do filme publicitario, o final permanece aberto, permitindo aos consumidores do
produto fantasiar e fabular inimeros desfechos. A logica do amor efémero,
evanescente, fluido (BAUMAN, 2001). Uma forma de relacionamento
contemporanea e, ao mesmo tempo, dialoga com contos de fada, com fabulas
infantis. Ou seja, uma narrativa de facil aceitacéo e verossimil dentro dos valores
capitalistas sutilmente propagados. A protagonista desaparece apds entrar em um
taxi, atualizacdo da carruagem. Encontra um homem, seu principe encantado (que
neste caso, assim como em Moulin Rouge!, é um escritor que demonstra nao ser

norteado pelos valores da cultura de massa, interpretado por Rodrigo Santoro, ator
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brasileiro em ascendéncia internacional no inicio dos anos 2000) que a conduz para
um local tranquilo, longe do assédio da midia, no qual o amor pode florescer sem a
interferéncia da sociedade. Chega em um local no qual ela pode ser ela mesma,
pode assumir sua verdadeira identidade de maneira espontanea e expansiva, sem as
mascaras e restricbes impostas para agradar os olhares mediados pelas lentes
fotogréficas, pelos filtros do star system.

O trabalho de edicdo de som € outro elemento que merece destaque neste
filme publicitario e que é utilizado para organizacao da curva dramatica e pontuacdo
das emocdes ao longo de toda sequéncia. A narragdo em off em primeiro plano na
perspectiva do escritor surpreendido reforca o fascinio e a devogdo. O encontro da
inspiracdo, do sentido da producdo, a crenca de que os sonhos podem se tornar
realidade, apesar das evidéncias contrarias reforcadas através das contingéncias
cotidianas. O som abafado do burburinho dos paparazzi, o ruido de salto alto em
contato com o asfalto, a buzina e freada do taxi, a respiracdo ofegante, bem como a
insercdo das vozes do noticiario sdo elementos que se complementam e funcionam
na composicdo do desaparecimento. Por fim, o elemento sonoro mais emblematico
deste filme publicitario, a masica Clair de Lune, de Claude Debussy. Os delicados
acordes de piano em consonancia com os violinos utilizados como fundo musical
romantico no alto de uma construcdo com aspecto industrial iluminada pelos fogos
de artificio, funcionam como um convite ao espectador para sonhar junto, para

também acreditar que seus sonhos séo possiveis.

O filme publicitéario se passa em uma metropole baseada em Nova lorque.
Uma cidade ficticia construida a partir da referéncia de outras tantas metrdopoles a
partir de elementos universais que podem ser reconhecidos, especialmente a partir

da estonteante iluminacdo que ofusca heterogeneidades e pasteuriza
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individualidades. A fotografia, neste sentido, apresenta a cidade sempre a partir de
grandes planos gerais, 0s elementos mais especificos quando aparecem no fundo de
outros planos estdo sempre desfocados, apenas como indicios e jamais como

referenciais.

A mundializacdo lida também com a dissemina¢do da homogeneizacéo cultural —
inducdo de denominadores comuns em comportamento, na aceitacéo e na rejeicdo;
padronizacdo nos novos gostos e nas preferéncias de consumo das mais diversas
indoles, chegando a massificagdo metanacional — e sua interacdo com
singularidades e particularidades nas variadas mentalidades e nos diversos
habitos, estilos, gostos, comportamentos, usos e costumes. Homogeneizacdo que
se apresenta tanto pelo lado dos que a definem e a constroem quanto pelo lado dos
que aproveitam seus melhores beneficios, realizando-a. A homogeneizagédo busca
um denominador comum, o igual, o analogo; neste sentido, gera uma
descaracterizacdo do diverso, diminuindo as diferengas, traduzindo cédigos. Mas
as pessoas ndo s usam coisas — e tém gostos — semelhantes: também desenvolvem

visOes de futuro compartilhadas. A homogeneizacdo ndo diz respeito somente a

produtos consumidos, mas também a valores e ideias. (DREIFUSS, 2004, p. 122).

Cabe, entdo, questionar e problematizar os valores compartilhados pelo
filme publicitario, apresentados de maneira homogeneizada que visam
compartilhamento de ideias e visées do futuro. O discurso construido enfatiza
auséncia de preocupacao ou planejamento de futuro, s6 importa o tempo presente,
a realizacdo completa dos prazeres imediatos. Apresenta como fato consumado a
falta de privacidade e o continuo controle imposto pelos grandes conglomerados
midiaticos. Baz Luhrmann, durante o making of, afirma que: ... o tempo todo, em
todas as escolhas que fizemos, seja o design, seja a aparéncia de Nicole, estdvamos
recitando, fossem icones ou objetos, ou uma simples piscadela visual da historia e
da cultura de Chanel.” (tradugdo nossa).?®® Reforca, assim, a perspectiva de que a
cultura passou a ser um tipo de mercadoria (HARVEY, 2004). Além disso,
evidencia uma postura semiotica, pois toma o signo como algo com valor
representativo.

O filme publicitario de Chanel N°5 é composto por 69 planos. Ao contrario
dos planos abertos da cidade, os enquadramentos dos personagens sdo fechados
buscando enfatizar suas expressdes e o compartilhamento de emocdes fabricadas.
Ha diferentes momentos de alteragdo da velocidade dos planos refor¢ando a logica

onirica proposta pelo diretor. O ultimo plano, a assinatura final do filme, recebeu

236« all the time, in every choice we made, be the design, be the look of Nicole, we were requoting

either icons or objects, or visual wink from the history and the culture of Chanel.” Disponivel no
making of citado na nota de rodapé anterior.
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grande atencdo durante a pré-producdo. A joia cuidadosamente fabricada foi
medida inimeras vezes para garantir que estaria na altura correta nas costas de
Nicole Kidman. Um pendente com a indicacdo do nome do perfume repleto de
diamantes remetendo para toda sofisticacdo incorporada pela marca.

Por fim, outro elemento que merece destaque e que também dialoga com a
construcdo proposta por Luhrmann é a prépria fragrancia do perfume. Chanel N° 5
é composto por 6leo de jasmim. Ha toda uma mitologia em torno desta flor, alguns
acreditam que simboliza sensualidade, outros que esta relacionada ao amor divino,
enquanto outros ainda a associam a pureza, a inocéncia, a paz e, consequentemente,
boa sorte no casamento. Independente de qual seja a interpretacdo, neste filme

publicitario a palheta de cores claras seguem atreladas a protagonista.

3.3.2. GUCCI - 2007 — DAVID LYNCH?%"

A marca italiana é considerada como a terceira marca de luxo mais valiosa
do mundo. Em 2007 gerou US$ 7,7 bilhdes das receitas mundiais. Aparece como
30 marca mais valiosa do mundo, de acordo com a Forbes e tem valor estimado
em mais de US$ 18 bilhes.?*® Para este filme publicitario a empresa contrata um
premiado diretor norte-americano, vencedor do prémio de melhor diretor no
Festival de Cannes 2001.

David Lynch trabalha com filmes publicitarios desde a década de 1980. Ao
longo dos anos assinou trabalhos para Calvin Klein, Adidas, Yves Saint Laurent,
Giorgio Armani, entre outras. Talvez a principal diferenca deste filme realizado
para Gucci seja sua notoriedade como um diretor cinematografico de estilo proprio.
O inconfundivel estilo do filme Cidade dos Sonhos (2001), por exemplo, parece ter
sido recuperado no comercial da marca. Todavia, ao contrario do comercial
anteriormente analisado, este conta com um numero reduzido de visualizagdes,

pouco menos de 40 mil.

A capacidade contemplativa é a propriedade de vermos o que esta diante de nossos
olhos, ou seja, de imergirmos na qualidade, na dimens&o sensivel da expressividade
visual (sonora, olfativa ...) que estd posta. Diz respeito a sensacdo que o
fundamento do signo é capaz de gerar em nossas mentes. A capacidade
contemplativa é uma habilidade suscetivel de ser desenvolvida por meio da
reiterada exposicao dos nossos sentidos as qualidades do mundo.

237 Disponivel em: https://youtu.be/tprN-vsHMoU. Acessado em 29 de junho de 2019.
2% Disponivel em: https://www.forbes.com/powerful-brands/list/#tab:rank. Acessado em 29 de
junho de 2019.
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Quando analisamos a capacidade contemplativa aplicada as questdes
mercadoldgicas, percebemos que ela ndo pode estar totalmente desamarrada dos
objetivos a que nos propomos — revelar a poténcia da comunicacéo contida naquele
signo — e, portanto, trata-se de uma contemplag&o mais ou menos guiada, objetiva,
em direcdo aos objetos propostos. Quando estamos diante de uma obra de arte, ai
sim temos a esséncia da contemplacdo desprovida de uma intencionalidade e
objetividade analitica, quigd se alcance uma contemplacdo genuina. (PEREZ,
2017, p. 160).
Ora, se 0 numero de visualiza¢des do filme publicitario no ambiente online
é baixo isso pode indicar que a comunicacdo da mensagem ficou aquém do
esperado. Ou seja, o publico-alvo do filme publicitario pode néo ter sido alcancado
como previsto pelo plano de marketing. Entretanto, cabe pontuar que muitos dos
longas-metragens de Lynch ndo séo pensados para um grande publico. Grande parte
dos espectadores, inclusive, tém dificuldade de compreender e contemplar suas
obras. O trabalho desenvolvido pelo cineasta permanece, assim, em um linha
fronteirica de classificacdo de género cinematografico, algumas vezes em dialogo
com o campo das artes visuais e da experimentacdo. Desta forma, é possivel pensar
o filme publicitario da Gucci dirigido por David Lynch, ndo como uma ferramenta
de consumo direto do produto, mas como uma forma de posicionamento
vanguardista da marca antenada com o mundo da arte e da cultura visual. Uma
tatica comunicacional, baseada em uma estrutura narrativa particular, para
estabelecer contato com um publico bastante especifico, um pablico com uma

bagagem cultural e um repertorio audiovisual refinado.

Image 59 — Con%posi(;éo de fotogramas‘elaborada pelo autor.

Ao contrario do filme publicitario anteriormente analisado, neste o diretor
opta por trabalhar com trés modelos femininas menos conhecidas pela cultura de

massa: Raquel Zimmerman (BRA), Freja Beha Erichsen (DEN) e Natasha Poly
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(RUS). Além disso, opta por filmar cada uma delas de tal maneira que provoque no
espectador a sensacdo de mutacdo. Através de técnicas de fusdo produz um
embaralhamento das figuras femininas (assim como acontece em Cidade dos
Sonhos), como se houvesse algo em comum em todas as mulheres que pudesse ser
preenchido pela fragrancia do perfume Gucci. Elabora, assim, um ambiente onirico
feminino que sequer demanda ou convoca a participagdo masculina. A auséncia
masculina ndo é sentida, pois torna-se preenchida por Gucci.

Em comum com o primeiro comercial analisado; a perspectiva distanciada
noturna da cidade iluminada e a importancia conferida a trilha musical. A imagem
aérea da cidade produz a sensacdo da visualizacdo de linhas paralelas que
convergem. A iluminacdo amarelada no centro do quadro permite a observacao de
um vetor vertical que corta todo o enquadramento. A musica escolhida, Heart of
glass (Blondie, 1978), reforca a confusdo e a dificuldade de identificacdo das
particularidades das modelos que parecem, inclusive dancar fora do ritmo da
musica aumentando ainda mais o estranhamento. Sublinha a auséncia de paz e
reitera a dimensao caodtica do fluxo da metropole em confluéncia com as indecisdes
e incertezas da dimensdo onirica.

Este filme publicitario da Gucci, contraditoriamente com duracdo mais
convencional de 60 segundo, esta organizado em 34 planos. A montagem deste
comercial é outro elemento que esta em estreito dialogo com a fotografia brilhante
em tons de dourado. A edicdo contraria a logica classica narrativa ndao se
preocupando tanto com questdes de continuidade, especialmente nos momentos que
opta pela insercdo das transicdes em fusdo. Utiliza recurso semelhante ao comercial
da Chanel de desaceleracdo de imagem, entretanto, com efeito distinto. Ao invés de
produzir enlevo, gera maior estranhamento na movimentacdo descoordenada das
modelos e enfatiza o sonho, a imagem embacada produzida com velocidade de
captacdo alterada. Em dialogo com a pontuacdo musical, aos 40 segundos, ha uma
aceleracdo de cortes que apresentam de forma frenética a modelo e a iluminacéo
pouco antes do instante do enlevo e da relacdo com a fragrancia do perfume.

A fluidez proposta através de direcdo e da relagdo com a propria camera
possivel de ser observada no making of do comercial®® ¢ indicio da linguagem

construida pelo diretor . Em diferentes momentos é possivel visualizar David Lynch

239 Disponivel em: https://youtu.be/V7xyZ8srpNE. Acessado em 12 de fevereiros de 2019.
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segurando a cdmera no set em uma relacdo direta com a captacdo das imagens e as
modelos. Outro aspecto que também desperta atengéo é o cuidado dispensado com
os flashes de luz durante o0 momento de captacdo das imagens. Diferente das
técnicas de pos-producdo utilizadas no filme publicitario de Chanel (possiveis de
serem observadas também no making of anteriormente citado), o trabalho orientado
por Lynch pressupGe a experimentagdo do ritmo estroboscopico da luz,

especialmente durante a filmagem da embalagem do produto.

Imagem 60 — Frame da embalagem do produto, pack shot do filme publicitario.

3.3.3. CHANEL - 2010 — MARTIN SCORSESE?%0

O filme publicitario dirigido por Martin Scorsese, diferente dos outros dois,
apresenta detalhes da cidade que evidenciam se tratar de Nova lorque, ndo ha
duvida sobre a localizagdo do metré no qual o protagonista sobe correndo as escadas
em busca de sua musa inspiradora. Além disso, outro elemento que o diretor norte-
americano faz questdo de sublinhar e utilizar como referéncia metalinguistica séo
artificios da prépria producdo audiovisual; claquete, cdmera super-8 (tanto o
equipamento, quanto imagens que remetem a estética do equipamento) e proje¢édo

de imagem.

240 Disponivel em: https://youtu.be/oG-nnDInWTrA. Acessado em 29 de junho de 2019.
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mre omandy N

Imagem 61 — Composicéo de fotogramas elaborada pelo autor.

Esta ndo é a primeira vez que Scorsese filma na cidade de NY. Taxi Driver
(1976), Touro Indomavel (1980), Os Bons Companheiros (1990), Gangues de Nova
York (2002), llha do Medo (2010) e O Lobo de Wall Street (2013) séo alguns
exemplos de filmes que tem partes da cidade como cenério. Na verdade, ndo apenas
filmes, mas também videoclipes estdo no curriculo do cineasta. Bad (videoclipe
Michael Jackson, 1987), por exemplo, tem Scorsese como diretor e o proprio metré

nova-iorquino como um dos cenarios principais.

. acima de tudo, o repertorio cultural do criador publicitario € a condicao de
diferenciacdo da capacidade criativa desses profissionais. Esse repertério é
formado ao longo de toda a vida e composto pela aprendizagem absorvida nos
ambientes académico, profissional, familiar e social. A perspicacia, a versatilidade,
a capacidade de operar signos, a condicdo de associacdo de ideias, também sdo
fatores preponderantes na formacgao de um publicitério. (...) um dos exercicios que
mais precisam ser praticados pelo profissional de criagdo que pretenda se destacar
é 0 da ampliagcdo da massa repertorial. (COVALESKI, 2015, p. 67).

Curioso, assim, pensar que a versatilidade apregoada como um diferencial
do profissional de publicidade também pode ser articulada para pensar a realizacéo
do trabalho cinematografico, especialmente quando a fronteira destas duas areas
tornam-se mais ténues. Em uma das criticas deste trabalho publicitario realizado
por Martin Scorsese é estabelecida uma similaridade em o cineasta norte-americano
e Federico Fellini em seu filme 8v2.24! Uma sugestéo de atualizagio contemporanea
do trabalho do diretor italiano.

Da mesma forma que o primeiro comercial analisado neste artigo, o filme

publicitario de Blue de Chanel tem mais de 3.6 milhdes de visualizagcbes no

241 Disponivel em: https://directorsseries.net/2016/06/27/martin-scorseses-bleu-de-chanel-the-film-
commercial-2010/. Acessado em 12 de fevereiro de 2019.
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YouTube. Em 2018, pela primeira vez na histdria, a empresa revelou seus
resultados financeiros e declarou estar proximo dos US$ 10 bilhdes?*2. Apds o
lancamento da fragrancia masculina, em 2010, o perfume sempre aparece na lista
dos mais vendidos.

Em consonancia com o filme produzido para o publico feminino, no
comercial destinado ao puablico masculino ha um protagonista que visa
proporcionar identificacdo e empatia. Apesar de ndo ter a mesma visibilidade que
Nicole Kidman, Gaspar Ulliel, ator e modelo francés havia interpretado Hannibal
Lector, no filme Hannibal — A Origem do Mal (2007), papel que lhe conferiu
notoriedade internacional em decorréncia, tambeém, do sucesso de Siléncio dos
Inocentes (1991), protagonizado por Anthony Hopkins. Durante o making of?** do
filme publicitario Ulliel declara: “Eu senti como se estivesse em um filme e ndo em
um comercial. E toda ambientag&o do set, ¢ mais o que vocé pode ter em um longa-
metragem.” (traducdo nossa).?*

A estrutura narrativa do comercial de Blue de Chanel € outro elemento que
também pode ser considerado em didlogo com a premissa de curta-metragem. Uma
metalinguagem audiovisual na qual o protagonista diante de uma coletiva de
imprensa fica sem palavras para responder uma das perguntas. Diante dos flashes
das cameras e da expectativa dos jornalistas o protagonista rememora momentos de
intimidade e cumplicidade com sua musa inspiradora. Neste sentido, a organizacao
dos planos se estabelece como uma l6gica de flashback sem obedecer, assim, uma
cronologia linear dos fatos. O cineasta do filme publicitario vivencia por alguns
instantes uma crise de identidade que é solucionada no momento final ao decidir
romper com o0s protocolos que Ihe sdo impostos e opta agir de acordo com seus
afetos, instintos e convicgoes.

A montagem desenvolvida neste filme publicitario é peculiar, pois ao
mesmo tempo que segue preceitos da linguagem classica narrativa através de
raccords (respeita a continuidade temporal e espacial entre dois planos

consecutivos), especialmente durante 0 momento da entrevista coletiva, rompe com

242 Disponivel em: https://br.fashionnetwork.com/news/Chanel-finalmente-revela-seus-resultados-
e-esta-perto-dos-10-bilhoes-de-dolares,990369.html#. XRqgkInt7ITZ. Acessado em 12 de fevereiro
de 20109.

243 Disponivel em: https://youtu.be/AHNO6YPWFKI. Acessado em 12 de fevereiro de 2019.

244 < felt like I was in a movie and not in a commercial. It’s the role set ambience, is more the one
you can have on a real feature film.” Disponivel no making of citado na nota de rodapé anterior.
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esta logica atraves, sobretudo, da estética da camera super-8 utilizada pelo
personagem e explora potencialidades do jump cut. Composto por 55 planos
apresenta um ritmo acelerado para um filme de 60 segundos. Os momentos de
respiro sdo justamente aqueles nos quais o protagonista parece estar refletindo sobre
seu processo interno de tomada de decisdo. Em contrapartida, os instantes mais
acelerados sdo aqueles no qual s&o apresentados 0s processos criativos, as imagens
registradas com estética de super-8 que transmitem, ndo apenas uma visao artistica
do mundo, mas uma relacdo com procedimentos audiovisuais tradicionais,
independentes do digital e dos inimeros avancgos tecnoldgicos.

Outro elemento de destaque é o cuidado com a fotografia que esta em
estreito contato com o proprio nome do produto. O tratamento de cor com
tonalidade azulada escura presente ao longo de todo comercial confere mistério e
sensualidade, permite estabelecer correlacdo com os filmes policiais noir. Além
disso, estimula a percepcdo de algumas caracteristicas como: inteligéncia,
equilibrio, paciéncia e concentracdo. Elementos que compGe a personalidade do
protagonista, que sdo transpostas para o perfume e, consequentemente, para aquele

que optar por consumir o produto.

Imagem 62 — Composicédo de fotogramas elaborada pelo autor.

Além disso, o elemento comum aos trés filmes publicitarios analisados e
que aparenta ser indispensavel na construcéo do arco dramatico; a trilha musical.
Neste caso especifico, She said yeah (Rolling Stones, 1965). Os acordes de guitarra
acentuam os conflitos internos experimentados pelo protagonista, apontam para o
turbilhdo de emocdes com 0s quais 0 cineasta-personagem precisa ser capaz de

administrar. Indicam, neste aspecto, possibilidades de conex&o e aproximagdo com
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0 publico-alvo através, também, de empatia com a mdsica e com o grupo musical

inglés.
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4. Alternativas do olhar

O objetivo principal deste capitulo é apresentar possibilidades de
construcdo, utilizacdo e articulagdo de mensagens publicitarias que estejam
alinhadas com estratégias de resisténcia a I6gica hegemonica desenvolvida ao longo
da tese através da analise da atuacdo, dos protocolos invisibilizados e dos
mecanismos de representacdo da marca Getty Images. Neste sentido, o espaco
convencional do break comercial de televisdo é questionado a partir da analise do
trabalho desenvolvido pela cineasta belga, radicada na Franca, Agnés Varda.
Através da perspectiva de montagem é apresentado o trabalho de remix elaborado
pelo norte-americano Jonathan MclIntosh. Seus trabalhos de reapropriacdo e
ressignificacdo das mensagens das marcas expdem potencialidades na construcao
de criticas visuais e, principalmente, brechas inerentes ao processo de representacdo
que podem ser exploradas com objetivo de produzir reflexdo na construcdo do
discurso. Pelo viés propositivo, é defendido um caminho alternativo para
publicidade hegemdnica, denominado Publicidade Social na perspectiva brasileira.
A partir da reflexdo acerca da pratica audiovisual coletiva sdo apresentados alguns

trabalhos realizados em trabalho de campo.

4.1. Publicidade em close-up sob o olhar de vanguarda (Agnés Varda
— Une minute pour une image)

James Ramsay, sentado no chdo, enquanto a mae
falava, recortava gravuras do catalogo das Lojas do
Exército e da Marinha.

(WOLF, 1987, p. 2).

O pequeno James, personagem de Virginia Wolf, demonstra uma atitude
bastante curiosa de ser observada; ele procura, seleciona e recorta — executa, de
certa forma, o trabalho de um montador. Recolhe detalhes, possivelmente close-
ups, de objetos com os quais estabelece uma relacdo, em alguma medida,
emocional. As imagens do catalogo, neste caso, visam publicizar produtos e,
consequentemente, estimular o consumo. Neste sentido, 0 que, efetivamente,
convoca atencdo? Qual é a resposta dada ao estimulo recebido? O que permanece e
0 que escapa em uma impressdo? Seria 0 somatdrio de impressdes a metadata da

memoria, o rastro da lembranca?
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E necessario refletir sobre a maneira como somos afetados pelas
experiéncias mais singelas e corriqueiras do cotidiano, pensar sobre a poténcia dos
aspectos banais inerentes a rotina, ao habitual. Preservar e cultivar a sensibilidade
do olhar mesmo diante de tantos estimulos. Talvez seja, exatamente, este um dos
procedimentos que continua produzindo admiracdo diante das imagens dos irmaos
Lumiére, por exemplo. A capacidade de transformar o ordinario em algo
excepcional. A possibilidade de buscar representar sua prépria impressdo, como
defendido por Manet. A manutengdo da perspectiva do “olhar de um observador—
artista” (SHAPIRO, 2002: 35), sobretudo inserido em uma cultura de massa. O
processo, a experiéncia, 0 momentaneo, o efémero. Enfim, tudo que escapa, a
passante que deixa apenas vestigios, o instante fugidio que permanece apenas como
indicio.

As primeiras experiéncias fotograficas (contemporaneas ao florescimento
do Impressionismo), por exemplo, tanto de Niépce e, posteriormente Daguerre,
guanto de Talbot demandavam do fotégrafo um tempo significativo para produgéo
de apenas uma Gnica imagem. O tempo de exposi¢ao necessario era tao significativo
que Niépce denominou o processo como heliografia. Sua primeira fotografia,
datada de 1826, por exemplo, demandou oito horas de exposi¢do. A luz e as
sombras projetadas nas paredes das duas edificacdes permitem visualizar a
passagem de tempo e, simultaneamente, a imobilidade das edifica¢cbes. Uma versao
atualizada dos quadros de natureza morta. Atraves da direcdo da luz e das sombras
é possivel perceber o tempo de oito horas de exposicdo para fixar uma Unica

imagem.

L

Imagem 63 — rimira fotrfia da historia — Joseph Nicéphdre Nié’bce (1826).
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Niépce, assim, condensa o0 tempo em um unico instante. O inventor francés
iniciou suas experimentacOes para fixar uma imagem em 1793, ou seja,
aproximadamente trinta e trés anos de tentativas até conseguir atingir seu objetivo.
E possivel imaginar a frustracdo de Niépce ao visualizar suas imagens
desaparecendo ao longo de suas experimentacGes. Em certo sentido, seu trabalho
consistia em contemplar espectros. Apesar de ndo conter meios tons, a granulagéo
presente na imagem do quintal de sua casa é, justamente, 0 aspecto que permanece
como indicio do valor auratico da paisagem capturada.

Daguerre é considerado como o primeiro a conseguir registar uma imagem
com a presenca humana. Entretanto, o engraxate e o passante s6 foram registrados
na imagem, pois permaneceram parados tempo suficiente em relacdo ao tempo de
exposicdo. Semelhante ao pintor que em seu momento de criagdo requisita
imobilidade ao modelo diante de sua tela. Neste sentido, € pertinente ponderar o
que permanece como rastro, a dimensdo fantasmagdrica das primeiras imagens
fotograficas, os inimeros estimulos proprios do crescimento urbano que resistem
na margem da imagem, no devaneio produzido pela imaginagdo, na verossimil
fabulacdo dos fatos. Estimulos que permanecem condensados num Unico instante.
O poder de sintese presente na fotografia. A captura da passagem do tempo que
escapa como areia entre os dedos. O registro é apenas do que permanece imével, o
movimento é apenas espectro, indicio, rastro. Logo, o congelamento do tempo é
atravessado por instantes. As primeiras fotografias, desta forma, carregam em si
uma espécie de timelapse, o fotograma como uma capsula de compressédo do tempo.

el =i 5
m 64 — Fotografia de Louis Daguerre (1836).

Image
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Os pintores impressionistas, concomitantemente, j& vinham desenvolvendo
uma nova técnica de observagdo e registro da paisagem. O esteredtipo do pintor

impressionista é apresentado por Virginia Wolf, em O Farol:

(...) artistas vieram para ca. E la estava, a apenas alguns passos, um deles, de pé,
com um chapéu panama e botas amarelas — todo seriedade, suavidade,
concentracdo. Por tudo isso era observado por dez menininhos, com um ar de

profundo contentamento no rosto redondo e vermelho. Olhava atentamente e,

depois, mergulhava a ponta do pincel num monticulo macio de verde ou rosa.

Desde que o Sr. Paunceforte chegara ali, trés anos atras, todos os quadros eram

assim, disse ela, verdes e acinzentados, com barcos a vela cor de limdo e mulheres

cor-de-rosa na praia. (WOLF, 1987, p.7).

Na descricdo o artista parece necessitar do mesmo tempo que o dispositivo
fotogréfico de Niépce para conseguir produzir sua imagem (olhava atentamente e,
depois, mergulhava a ponta do pincel) e retratar a paisagem diante de seus olhos. A
passagem do tempo é representada, sobretudo, pela luz e pelas pinceladas nos
quadros impressionistas. Da mesma maneira que os primeiros fotdgrafos, os
impressionistas condensavam tempo em suas representacfes. N&o é por acaso que
muitos pintores do periodo optavam por representar as mesmas paisagens em

diferentes periodos do dia, ou mesmo diferentes estacdes do ano.

Os pintores se sentiam atraidos por aquelas situacGes da vida real em que 0s

individuos se deleitam com o que os cerca e, especialmente, com seu impacto

visual. Mas a experiéncia original era mais que puramente visual. Incluia a

sensacao do sol e do ar — quente, frio, seco, ventoso ou imdvel; as qualidades tacteis

da agua, areia, solo, relva e rocha; as sensacdes fisicas de andar, remar ou dancar;

escutar musica; assistir a espetaculos e participar de conversas; e, junto com som e

visdo, os estimulos ao paladar e olfato no café, na mesa de jantar ou no jardim.

(SCHAPIRO, 2002; 32).

Mary Ann Doane em seu livro, The Emergence of Cinematic Time, ao
analisar os experimentos desenvolvidos por Frank B. Gilbreth afirma que,
frequentemente, sua preocupacao era em transformar o tempo em um elemento
visualizavel (2002, p.6). As experimentacdes de Gilbreth, em didlogo com uma
logica Taylorista de eliminacdo de tempo improdutivo, denominadas
cronociclégrafos visavam representar a trajetéria do movimento e, assim,
compreender melhor aspectos fisiologicos para, entdo, otimizar tempo de produg&o.
O resultado estético de suas experimentacdes, entretanto, € comparado com obras

de Paul Klee e Joan Miro.
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Na sequéncia Doane destaca as transformagdes observadas em relagdo ao
tempo. Ao analisar o fenébmeno do relégio de pulso comenta sobre a
estandardiza¢do do tempo: “Os tempos se tornam uniformes, homogéneos,
irreversiveis e divisiveis em unidades verificaveis.” (2002, p.6, traduco nossa)?*.
Sendo assim, a partir de uma l6gica capitalista e alinhado com uma perspectiva
marxista, o tempo passa a ser tratado como mais uma mercadoria e 0s bens de
consumo tém seu valor estabelecido através do tempo de producao.

A publicidade se adapta ao periodo historico, se ajusta as demandas do
mercado e busca se alinhar com os avancos tecnologicos. De certa forma, se ajusta
ao tempo e no tempo. As mensagens publicitarias podem ser pensadas como
estimulos, como impressdes do capitalismo, em estreita relacdo com o consumo.
Como aponta Mary Ann Doane, o tempo se torna uma commodity, os reldgios de
pulso permitem vestir o tempo e, por conseguinte, 0 tempo passa a ser sindnimo de
dinheiro. Desta forma, o tempo passa a ser comercializado e €, justamente, o
procedimento adotado pelos meios de comunicacdo de massa. Eles vendem espaco
(tempo) na programacéo para que 0s anunciantes veiculem suas mensagens.

Com o passar dos anos o formato dos comerciais para televisdo foram se
transformando. O tempo da publicidade na televisdo, comumente, é pensado em
breaks, ou seja, interrup¢cdes no fluxo do conteddo. Choques cognitivos para

promover 0 consumo e a identidade de uma marca.

A base psicolégica do tipo metropolitano de individualidade consiste na
intensificacdo dos estimulos nervosos, que resulta da alteragdo brusca e
ininterrupta entre estimulos exteriores e interiores. O homem é uma criatura que
procede a diferenciacdes. Sua mente é estimulada pela diferencga entre a impressao
de um dado momento e a que a precedeu. Impressdes duradouras, impressdes que
diferem apenas ligeiramente uma da outra, impressées que assumem um curso
regular e habitual e exibem contrastes regulares e habituais — todas essas formas de
impressdo gastam, por assim dizer, menos consciéncia do que a rapida
convergéncia de imagens em mudanga, a descontinuidade aguda contida na
apreensdo com uma Unica vista de olhos e o inesperado de impressdes subitas. Tais
sdo as condicgdes psicoldgicas que a metropole cria. Com cada atravessar de rua,
como o ritmo e a multiplicidade da vida econdmica, ocupacional e social, a cidade
faz um contraste profundo com a vida de cidade pequena e a vida rural no que se
refere aos fundamentos sensoriais da vida psiquica. (SIMMEL, 1973, p.12).

Os hiperestimulos da metropole alcancam um patamar singular com a

televisdo. O tempo de fruicdo da imagem diante do televisor é aos poucos

245 Times becomes uniform, homogeneous, irreversible, and divisible into verifiable units.
(DOANE, 2002, p.6).
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aniquilado e o ritmo acelerado de tal forma que a estratégia adotada para atingir
éxito comercial é a repeticdo da mesma mensagem Vvarias vezes para que, através
da adicéo de visualizacOes, a mensagem fique retida na memdria do espectador. A
redundancia, assim, € um metodo que visa eficiéncia de resultados. Parece haver,
assim, uma inversao de vetores. Nao ¢ mais o “pintor/fotografo” que aguarda o
tempo necessario para registrar o instante, mas a mobilidade continua das imagens
demanda a imobilidade do espectador para poder ser capturada, compreendida.

Existe um tempo proprio da publicidade, um padrdo convencionado de 30
segundos que pode até ser duplicado e que tem estreita relagdo com aspectos de
produtividade e eficiéncia. A intensificacdo dos estimulos nervosos, como proposto
por Simmel, parece contribuir para o florescimento de estratégias de comunicacao
alicercadas na rapidez e na velocidade, pois ndo pode sobrar tempo para a reflexdo
critica, para o devaneio, para a perambulacdo mental do individuo.

Agnes Varda em seu trabalho intitulado, Une minute pour une image, se
apropria do tempo e do espaco publicitario para tentar romper com a passividade e
alienacdo estimuladas pela cultura de massa. Na perspectiva de Simmel,
pontualidade, calculabilidade e exatiddo sdo trés forcas impostas a existéncia
metropolitana. Todas estdo ligadas ao tempo e quando falham evidenciam
fragilidade do sistema capitalista. Através de seus ensaios publicitarios, Varda visa
construir e propor reflexdo critica diante das imagens e, principalmente, diante da
l6gica de tempo inerente a publicidade.

Durante as gravacgdes de Ulisses a diretora belga percebeu o quanto cada um
pode ler diferentemente uma imagem. Surgiu, entdo, a ideia de realizar uma série
de veiculacdo diaria de apenas uma unica fotografia na televisao, sempre no mesmo
horéario. Ou seja, havia uma espécie de dispositivo temporal e metodolégico como
premissas criativa do projeto. No total foram veiculadas 170 fotografias ao longo
do ano de 1983 e, como recorte de analise, a proposta € trabalhar com cinco das
dezessete imagens que foram comentadas por Varda e que compde o DVD

posteriormente comercializado em 1994,

Uma fotografia detém o fluxo do tempo no qual o evento fotografado uma vez
existiu. Todas as fotografias sdo do passado, mas nelas um instante do passado é
retido de modo que nunca pode levar ao presente, ao contréario do passado de fato
vivido. Toda fotografia nos apresenta duas mensagens: uma concernente ao evento
fotografado e outra concernente a um choque de descontinuidade. (BERGER,
2017; 88 e 89).
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A diretora belga busca, justamente, convocar a multiplicidade de possiveis
leituras de uma fotografia. Apropria-se do choque da descontinuidade para produzir
fabulacdes verossimeis e inquietantes. A estratégia de trabalhar com apenas uma
fotografia produz um efeito de restauracdo da poténcia do tempo contido e que
escapa em cada imagem. Suas andlises provocam a atencdo do espectador e,
simultaneamente, conclamam sua participacdo e saida da passividade alienante
produzida pelos meios de comunicacao anteriormente comentada.

Comumente a publicidade é associada ao fascinio, a atracdo e a seducdo. As
forgas da existéncia metropolitana apontadas por Simmel permanecem presentes no
campo da publicidade, mas aparecem reconfiguradas. Desta forma, a primeira
imagem trabalhada por Varda aponta para o sentido oposto. A fotografia da mulher
argelina causa estranhamento. Seu olhar para camera produz confrontacdo e nédo
acolhimento. Remete as fotografias de identificacdo de criminosos do inicio do
século XX que eram tomadas de acordo com a proposta forense de Alphonse
Bertillon. Uma espécie de cartdo de identificacdo/catalogacdo — violéncia do
registro que exige a retirada do véu da mulher. O semblante rude, a pele enrugada
e o0s cabelos despenteados ndo contribuem para o estabelecimento de uma relagéo
empatica com a mulher, como poderia se esperar de um anuncio de televiséo.
Dentro de uma perspectiva publicitaria tal estere6tipo so seria utilizado como uma
estratégia de produzir contraponto aos possiveis beneficios de um produto de
beleza, por exemplo, ou quem sabe algum discurso apelativo de conscientizagao
social. A imagem comeca enquadrada em um plano médio e através do
procedimento de aproximacdo (zoom in) em didlogo com a narracdo o espectador é
convocado a perceber bem de perto a tensao e o semblante amargo destacados pela
diretora. No final do movimento, uma confissdo em primeira pessoa: “estou muito
apaixonada pelo rosto desta mulher.”?*¢ O compartilhamento de uma percepcao de

mundo, de uma impressao pessoal, de uma identificacao.

246 je suis trés frappé pour la visage de cette femme.
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-

Imagem 65 — Frame retirado do DVD — Une minute pour une imge.

A discussdo proposta por Mary Ann Doane acerca das dimensdes do close-
up parece ser bastante pertinente para avaliar o trabalho desenvolvido por Agnes
Varda. A primeira fotografia apresentada fica na fronteira apresentada pela autora.

Trata-se de um plano médio, ou efetivamente de um close-up?

O close-up transforma o que filma em algo quase tangivel, produzindo uma intensa
experiéncia fenomenoldgica de presenca e, no entanto, simultaneamente, essa
entidade profundamente experimentada se torna um sinal, um texto, uma superficie
que exige ser lida. (DOANE, 2003; 94 — tradugéo nossa).?*’

E justamente este trabalho de leitura do close-up que a cineasta belga propde
em seu trabalho. Ha uma combinacdo rica de sentido quando observamos o0 zoom
in que aproxima detalhes da expressdo facial da mulher argelina em didlogo com a
narracao em voice over de Varda. A percepcao se modifica aos poucos, lentamente
a leitura daquele rosto vai se adensando. Seus tragos faciais sdo a evidéncia da
passagem do tempo, sdo indicios de micro-historias. A imagem registrada em 1960,
final do periodo da Guerra da Argélia, portanto, carrega consigo todo o esforco e
dedicacdo em prol da liberdade e da independéncia.

Em outra fotografia visualizamos o close-up de uma méo, na verdade seis
maos, todas envolvidas em um procedimento cirargico. “O close-up, mais do que
outros tipos de tomadas, demonstra a natureza litica da imagem cinematografica, €
a indexicalidade inevitavel.” (DOANE, 2003, p. 93 — traducdo nossa)®®. A

247 The close-up transforms whatever it films into a quasi-tangible thing, producing an intense
phenomenological experience of presence, and yet, simultaneously, that deeply experienced entity
becomes a sign, a text, a surface that demands to be read. (DOANE, 2003; 94).

248 The close-up, more than other types of shots, demonstrates the deictic nature of the cinematic
image, it’s inevitable indexicality. (DOANE, 2003, p. 93).
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caracteristica deéitica parece ainda mais explicita diante desta imagem e,
principalmente, da associacdo estabelecida pela narragdo. Nesta temos uma
montagem que aproxima ainda mais a méo aberta, um plano detalhe da cirurgia que

aos poucos se afasta (zoom out).

Imagem 66 — Frame retirado do DVD — Une minute pour une image.

Uma primeira analise do cenario, seguida da citacdo de clichés humanistas
e, logo depois, fabulagGes. ConcatenacOes de ideias, associagdes livres de
pensamentos e possiveis recordacgdes, inclusive fragmentos incertos de um poema
de Baudelaire (Carrasco de si mesmo). Agnés Varda parece dialogar com a
perspectiva de Berger; “A certeza pode ser instantdnea; a duvida requer uma
duracdo; o significado nasce das duas. Um instante fotografado sé pode adquirir
significado na medida em que o espectador possa ler uma duragéo que se estende
além dele.” (2017, p. 91). O close-up das mdos duram na tela, as interpretaces
permanecem abertas. Poderia, por exemplo, convocar outras relacbes ou
associacdes, como por exemplo; com a cena da mao cheia de formigas do filme,
Um Céo Andaluz, de Salvador Dali, ou até mesmo aos inumeros close-ups de méaos

do filme Pickpocket, de Robert Bresson, aqui sendo punida pelos furtos realizados.

O close inspirou fascinagdo, amor, horror, empatia, dor, desconforto. Foi visto
como o veiculo da estrela, o receptculo privilegiado do afeto, da paix&o, a garantia
do status do cinema como linguagem universal, uma das unidades, se ndo as mais
reconheciveis, do discurso cinematografico, mas ao mesmo tempo
extraordinariamente dificil de definir. . (...) Para Walter Benjamin, o close foi um
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dos pontos de entrada significativos para o inconsciente éptico, tornando visivel o

que na vida cotidiana néo era visto. (DOANE, 2003, p. 90 — tradugéo nossa).?*°

Seguimos com close-up de maos, mas agora um peixe no lugar da mao ou
uma mao em formato de peixe. O autorretrato do artista espanhol Juan Fontcuberta
é apresentado como uma brincadeira, como um encontro inusitado entre dois
colegas. Assim como a percepc¢éo de Benjamin acerca do close-up e sua associacao
ao inconsciente Otico, Varda declara sua afeicdo por esta imagem que evoca
concomitantemente fantasia e terror e a faz relembrar do Surrealismo como uma
possibilidade temporal intrinseca do sonho, do inconsciente. Uma alternativa de
descolamento da realidade com sua precisdo extraordinaria. Ou seja, uma trajetoria

viavel para escapar, novamente, das categorias impostas a forca pela metropole.

Jean Epstein descreve o close-up como a alma do cinema, no caso desta
fotografia 0 enquadramento parece revelar tragos, indicios da alma do artista, sua
relagdo com a publicidade e, sobretudo, com a politica. Na fotografia datada de
1972 a critica ao governo ditatorial de Franco parece evidente. O homem vestido
completamente de negro parece estar na defensiva. Apesar de tentativa de
aproximacdo a mao parece estar pronta para atacar. O peixe de boca aberta
demonstra estar pronto para abocanhar qualquer adversario. Ndo ha liberdade de

249 The close-up has inspired fascination, love, horror, empathy, pain, unease. It has been seen as the
vehicle of the star, the privileged receptacle of affect, of passion, the guarantee of the cinema’s status
as a universal language, one of, if not the most recognizable units of cinematic discourse, yet
simultaneously extraordinarily difficult to define. (...) For Walter Benjamin, the close-up was one
of the significant entrance points to the optical unconscious, making visible what in daily life went
unseen. (DOANE, 2003, p. 90).
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expressdo. Como diria John Berger; “O que a fotografia mostra se encaixa com
qualquer histéria que queiramos inventar”. (2017, p. 89).

Seréa que a ambiguidade inerente a fotografia poderia sugerir outra forma de
contar uma mesma histéria? Objetos espalhados pelo chdo, um pedaco de espelho
quebrado reflete um olho. Novamente maos estdo em cena, desta vez recolhendo
fragmentos. Agnés Varda retoma um fotograma de um de seus filmes (Cléo de 5 a
7) e, a partir do congelamento do tempo, narra um sentido renovado para uma

imagem que havia utilizado.

Imagem 68 — Frame retirado do DVVD — Une minute pour une image.

“Eu vejo um espelho quebrado, como um ego partido. No € o eu fisico mas
a memoria, memorias quebradas, fragmentos que ndo se encaixam, COMO um erro
na edigdo de um filme.” Pode-se pensar em objetos espalhados como uma alegoria
para o processo da memoria, da recordacdo dos fatos. Retomando o que foi
apresentado no inicio do texto, indicios espalhados, rastros do instante que se
pretende recolher para guardar em uma pequena bolsa e aplacar a angustia da
desorganizacdo da memoria.

Por fim, a quinta fotografia selecionada, uma fotografia de familia.
Quatorze filhos perfilados e sentados no centro o casal. Aqui ndo se trata
inicialmente de um close-up, entretanto, para dramatizar a fabulacdo o
reenquadramento é fundamental. Além disso, a narracdo € conjugada entre mae e
filha. A ficcionalizacdo de uma recordagdo, uma lembrancga. Inicialmente a méae
apresenta uma genealogia, introduz cada um dos personagens presentes na
fotografia e se identifica. Relembra de alguns aspectos do passado que seguem

inscritos na fotografia.
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|

Frames retirado do DVD — Une minute pour une image.

. Ima 69

Na sequéncia uma espécie de catarse, a revelacdo de ressentimentos, a
caréncia afetiva sublinhada na auséncia da troca de olhares, na falta de
cumplicidade. O fora de quadro que permanece como enigma. A auséncia do
contracampo que permite esclarecer as duvidas e preencher as lacunas com a
exatidao da metrépole.

Portanto, parece ser possivel pensar a proposta desenvolvida por Agnes
Varda como um manifesto de resisténcia diante de uma ldgica publicitéria
capitalista. A cineasta belga através da construcao de um fluxo temporal de imagens
incompativel com o estabelecido propde novas e mdaltiplas possibilidades de

apropriagédo do espaco dos breaks comerciais televisivos.

4.2. Remixes publicitarios — Jonathan McIintosh e a montagem de
resisténcia.

Em toda arte, deve existir, em primeiro lugar, o material e, em seguida, um método
de organiza-lo, método esse que deve ser especialmente adaptado a cada arte.
(KULESHOV, Apud. REISZ; MILLAR, 1978; 21).

Jonathan Mclintosh faz reapropriacdo de imagens publicitarias para criar
novos discursos e criticas politicas. Desenvolve este trabalho desde o surgimento
do YouTube e seus remixes podem ser visualizados na pagina The Pop Culture
Detective Agency®°. Defende um posicionamento politico diante das imagens e
desenvolve trabalho de transformacdo na narrativa a partir do uso legitimo dos
videos retomados, da (i)materialidade virtual. Veicula suas mixagens visuais
sempre sem fins comerciais como maneira de reforgar sua perspectiva reflexiva.
“Remix: combinar ou editar material j4 existente para produzir algo novo.”?** Aqui,

torna-se importante ressaltar que:

250 Disponivel em: http://popculturedetective.agency/jonathan-mcintosh. Acessado em 18/06/2018.
251 Disponivel em: https://youtu.be/SAfCvMNgLjg. Acessado em 10 de margo de 2015.
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O termo se popularizou nos anos 1990, definindo-se como editar novamente o

previamente editado de todo e qualquer objeto cultural. Navas (2012) alerta, no

entanto, que o diferencial do remix estd na necessidade de obrigatoriamente se
reconhecer a fonte (como uma citacdo), referenciando-a, portanto, como uma

afetividade cultural. (SZAFIR, 2010, p.162).

Mclntosh é um norte-americano que se auto define como um hacker da
cultura popular. Seu trabalho consiste em fazer remixes de videos, em ressignificar
fragmentos audiovisuais com objetivo de criar novas estruturas narrativas, “criticar
¢ desafiar o poder das imagens midiaticas” (SZAFIR, 2010, p.162), reconstruir

mensagens publicitarias e estimular novas reflexdes politicas.

(...) explorar as “possibilidades” de um sistema significante implica precisamente

colocar-se um limite, submeter-se a l6gica do instrumento, endossar o seu projeto

industrial, e o que faz um verdadeiro poeta dos meios tecnoldgicos é justamente
subverter a fungdo da maquina, maneja-la na contramdo de sua produtividade

programada. (MACHADO, 1993, p. 15).

Seu método, assim, apoiado em uma légica de niveis de poder institucional,
privilegia a utilizacdo de material proveniente de filmes, programas de televiséo,
noticiarios e discursos politicos. Enfim, reapropriagdo de conteddo audiovisual
oriundo dos conglomerados midiaticos e das grandes corporacdes sempre calcado
em uma prerrogativa de fair use of copyrighted material (uso justo de material

protegido por direitos autorais).

A palavra fala da imagem, a descreve e traduz, mas jamais revela a sua matéria
visual. Por isso mesmo, uma ‘imagem nao vale mil palavras, ou outro ndmero
qualquer’. A palavra ndo pode ser a moeda de troca das imagens. E a visibilidade
gue permite a existéncia, a forma material da imagem e ndo a sua correlagdo com
o verbal. (SOUZA, Apud. COUTINHO, In. DUARTE; BARROS, 2014; 334-335).
Os primeiros remixes de Mcintosh sdo datados de 2003 e consistem em
ressignificacGes de comerciais de empresas que, de alguma forma, financiavam o
desenvolvimento armamentista norte-americano. No video de 2003 intitulado
Share Life: Share Irag®? ele opta por trabalhar com a justaposicdo de imagens
originais de um filme publicitario da Kodak com fotografias de iraquianos,

incluindo criancas, afetadas pelos horrores da Guerra.

O artista da era das maquinas é, como 0 homem da ciéncia, um inventor de formas
e procedimentos; ele recoloca permanentemente em causa as formas fixas, as

252 Disponivel em: https://youtu.be/jFesRfyFrrY. Acessado em 06/10/2017.
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finalidades programadas, a utilizag&o rotineira, para que o padréo esteja sempre em

guestionamento e as finalidades sob suspeita. (MACHADO, 1993, p. 15).

Jonathan Mclntosh, assim, pde em suspeita a finalidade da propria
publicidade. Em outro trabalho realizado em 2008, Go Army: Bad Guys®?, ele opta
por manter o audio original, mas substitui parte das imagens e, com isso, estabelece
uma nova mensagem. Segundo suas préprias palavras tenta “corrigir a identidade
do andncio”, visando uma comunicacdo mais verossimil. Importante observar os
aspectos socioculturais que ficam inscritos nas entrelinhas de seus remixes. Neste
exemplo o artista propde uma reflexéo a partir do choque causado nos espectadores
ao contemplarem as aspiracdes vocacionais de um adolescente dentro do gabinete

da orientadora educacional.

Kuleshov sustentava que, no cinema, o material consiste em pedacos de filme, e
que o método de composicdo é a sua organizagdo em determinada ordem,
estabelecida mediante um trabalho criativo. Afirmava que a arte cinematografica
ndo comeca no instante em que o artista representa e as diversas cenas sao filmadas;
esta ¢ apenas a preparacdo do material. A arte cinematografica comega no momento
em que o diretor se pde a combinar e juntar os diversos fragmentos do filme.

Unindo-os em diferentes combinagdes e ordens, ele obtém resultados diferentes.

(REISZ; MILLAR, 1978, p.21).

De acordo com esta perspectiva do diretor russo, apresentada por Karel
Reisz e Gavin Millar, ¢ possivel afirmar que Jonathan Mclntosh é um “artista
subversivo™ que busca refletir criticamente questdes pertinentes a nossa sociedade
através de novas combinacdes e arranjos elaborados com material audiovisual. Em
ambos trabalhos citados do norte-americano as imagens inseridas evidenciam uma
critica a postura bélica dos Estados Unidos, ilustram incongruéncia entre o discurso
de liberdade e democracia amplamente apregoado e a préatica repressora e desumana
diametralmente oposta registrada pelos préprios militares com suas cameras
amadoras.

Obviamente que o YouTube passou por inumeras transformacfes e
reposicionamentos desde sua criagdo em 2005, incluindo sua aquisicao pela Google
em 2006. Entretanto, o que parece ser fundamental para este trabalho é observar
sua relevancia como uma ferramenta de compartilhamento e espalhamento
ideoldgico. Henry Jenkins ao descrever caracteristicas proprias da Cultura da

Convergéncia destaca as transformacBes do papel dos consumidores que ao se

253 Disponivel em: https://youtu.be/koVUu8WTHuw. Acessado em 06/10/2017.
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apropriarem das novas tecnologias passam também a exercer controle e influenciar
o fluxo da midia. Além disso, interagem com outros consumidores a partir de uma
perspectiva participativa. Este novo cenario, compativel com o universo da Getty
Images, traz consigo uma expectativa de maior liberdade dos fluxos de ideias e
contetidos. Ha neste novo ambiente uma maior iniciativa, uma maior conex&o social
e, principalmente, uma maior visibilidade. Os consumidores deixaram de ser

silenciosos e invisiveis e agora sdo publicos e barulhentos.

(...) uma diferenca entre uma sociedade industrial € uma sociedade da informacao

é gue, nesta Gltima, tanto o trabalho quanto o lazer geralmente envolvem o uso das

mesmas interfaces de computador. Esse novo e mais estreito relacionamento entre

autores e leitores (ou, de maneira mais geral, entre produtores de objetos culturais

e seus usuarios). (...) A medida que passamos de uma sociedade industrial para

uma sociedade da informacédo, da midia antiga para a nova, a sobreposicdo entre

produtores e usuarios se torna significativamente maior. (MANOVICH, 2001; 119

— traducgdo nossa)®4.

Um dos trabalhos desenvolvidos por Jonathan Mcintosh com criangas e
adolescentes ¢ denominado Gendered Advertising Remixer®®. Através de um
aplicativo o artista possibilita que o usuario combine imagens de comerciais de
brinquedos desenvolvidos para meninos com o audio de filmes publicitarios que
buscam transmitir mensagens para as meninas e vice-versa. Tem como objetivo
primario questionar o discurso de género imposto pelas institui¢cfes e convencoes
sociais e que ¢ reproduzido pela midia. De maneira bastante ludica e intuitiva
consegue tornar nitida a construcdo dos estere6tipos de género. Entretanto, além de
uma premissa didatica, consegue influenciar a percepcao de todos que tém contato
com o dispositivo, de tal maneira que as criangas ao regressarem para suas
respectivas residéncias passam a assistir televisdo de forma mais consciente e
menos alienada. Neste sentido, busca desenvolver uma postura menos passiva e
mais critica em relacdo as mensagens publicitarias.

Karen Pearlman ao investigar o processo intuitivo, mencionado por grande
parte dos editores/montadores, defende a existéncia de uma bagagem cultural que

influencia o processo de tomada de decisdo no momento do corte e da combinagao

254 (...) one difference between an industrial society and an information society is that in the latter,
both work and leisure often involve the use of the same computer interfaces. This new, closer
relationship authors and readers (or, more generally, between producers of cultural objects and their
users). (...) as we shift from an industrial society to an information society, from old media to new
media, the overlap between producers and users becomes significantly larger. (MANOVICH, 2001;
119).

25 Disponivel em: http://www.genderremixer.com/. Acessado em 19/07/2018.
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das imagens. A autora australiana aponta a existéncia de seis aspectos mensuraveis
que combinados moldam o pensamento intuitivo durante o processo de montagem;
expertise (conhecimento adquirido através da préatica que possibilita o desempenho
de habilidades sem a necessidade de raciocinio consciente), aprendizagem implicita
(adquirida a partir da visualizacdo de um gramatica audiovisual), julgamento
(discernimento acerca da combinacdo de imagens sem a necessidade de uma
justificativa prévia), sensibilidade (atencdo agucada, consciente e inconsciente,
para os detalhes), criatividade (habilidade de estabelecer novas conexdes e
associacfes audiovisuais) e ruminacdo (reflexdo sobre os significados e
implicacdes do material com o qual se esta trabalhando). “Em resumo, a intuicdo
ndo é algo que vocé acabou de ter. E algo que pode ser desenvolvido, aprimorado
e até adquirido através da experiéncia pratica e tedrica e da educacdo.”
(PEARLMAN, 2013, p. 6 — tradug&o nossa)>®. O trabalho que Jonathan McIntosh
desenvolve ao combinar imagens do Pato Donald®’ com narragdes radiofonicas
podem, de certa forma, ilustrar o pensamento intuitivo da maneira como Pearlman
apresenta.

A perspectiva apresentada pela autora australiana parece se coadunar com a
teoria de montagem apresentada por Walter Murch. O editor de Apocalypse Now
coloca grande énfase no processo intuitivo vivenciado pelo editor ao declarar que
um bom corte coincide com a piscada dos olhos. Estabelece uma regra e enumera
seis parametros para nortear o trabalho de edicdo. Importante destacar que para
Murch o aspecto que tem maior relevancia na deciséo de realizar o corte é a emocao.
O segundo critério esta relacionado com a fluidez da narrativa. O ritmo s6 aparece
como o terceiro elemento de relevancia na opinido do autor norte- americano.

Pearlman, por sua vez, apoiada no conceito de intuicdo descrito pelo
filosofo Henri Bergson, descreve o conceito de empatia cinestésica. Ela propde que
o editor aprende onde e quando realizar o corte a partir do ritmo do mundo no qual
esta inserido, bem como através da maneira como 0 corpo experimenta este ritmo.
Sendo assim, é possivel constatar que cada individuo possui um determinado ritmo

de vida e este ¢ outro elemento essencial no trabalho de montagem. A maneira como

256 In short, intuition isn’t something you just have. It is something that can be developed,
enhanced, and even acquired through practical and theoretical experience and education.
(PEARLMAN, 2013, p. 6)

257 Disponivel em: https://youtu.be/HfuwNUOjsk0. Acessado em 29/03/2017.
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cada um ¢ afetado pelo material audiovisual e as referéncias culturais que cada
individuo possui seré fator determinante no resultado do corte final.

Andrei Tarkovski, apesar de criticar veementemente o cinema de montagem
defendido pela vanguarda russa, em especial a teoria intelectual criada por
Eisenstein, assim como Kuleshov, também acredita que o cinema seja uma arte. Na
perspectiva do diretor russo: "o fator dominante e todo-poderoso da imagem
cinematogréfica é o ritmo, que expressa o fluxo do tempo no interior do fotograma."
(TARKOVSKI, 1998; 134).

Né&o deixa de apontar, todavia, 0 aspecto de selecéo e cotejo existente no
trabalho com as imagens. O diretor russo acredita que a montagem retne tomadas
que ja estdo impregnadas de tempo. Cabe, entdo, ao realizador esculpir o tempo
inerente a cada imagem. "Juntar, fazer a montagem ¢ algo que perturba a passagem
do tempo, interrompe-a e, simultaneamente, da-lhe algo de novo. A distor¢do do
tempo pode ser uma maneira de lhe dar expresséao ritmica.” (TARKOVSKI, 1998;
144)

Tarkovski ao descrever o processo de montagem de seu filme, Espelho,
relata a dificuldade encontrada durante o processo de combinagdo do material bruto.
Declara que estava quase desistindo quando, subitamente, o filme se apresentou
diante de seus olhos. Neste sentido, ¢ possivel através do remix The LEGO Violence
Collection®® compreender o trabalho de burilamento efetuado por Jonathan
Mclntosh para encontrar um tema presente em varios filmes publicitarios de um
mesmo produto e esculpir uma reflex@o critica acerca do cenario de progressivo
aumento de agressividade e violéncia que é construido nas mensagens direcionadas
aos meninos.

Mcintosh afirma que os remixes sdo uma ferramenta, um meio de
comunicagdo. Acredita, assim, na possibilidade de utilizagdo da linguagem
audiovisual e da cultura audiovisual como uma maneira estratégica de producéo de
pensamento critico. Neste sentido, o YouTube, apesar de ser uma plataforma

privada, viabiliza a existéncia de um espaco de discusséo e debate na internet.

28 Disponivel em: https://youtu.be/sDThHosFS_0. Acessado em 29/03/2017.
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O recurso a rede de computagdo permite manipular a vontade as informagdes

armazenadas no sistema binario. Desta forma, opera-se um deslocamento que

consagra 0 império da variacdo: os dados é que sdo manipuldveis, ndo mais as

peliculas. (BEAUVAIS, Apud. SZAFIR, 2010, p. 161)

Desta forma, ¢ fundamental desenvolver um olhar agugado e inquieto diante
das imagens digitais/virtuais, diante do conteddo disponivel no sistema binario
amplamente debatido ao longo deste trabalho. E imprescindivel colocar o contetido
audiovisual disponivel em banco de dados em didlogo para estimular o pensamento
critico e extrair delas novas informagdes e novos conhecimentos. Torna-se, assim,
necessaria uma organizacao elaborada do material que separado nédo teria nenhum
sentido prévio ou, pelo menos, que passaria a assumir um novo sentido apos ser
colocado em diélogo.

Desenvolver remixes ¢ assumir, desde o inicio, todas as suas
particularidades e explora-las como mais um elemento de complexidade. Em
Wayne Enterprises®®®, Jonathan Mclntosh organiza 67 planos em dialogo com uma
trilha sonora composta por uma trilha musical de piano em ostinato em dialogo com
a voz off de um narrador masculino, propria de filmes institucionais. Através desta
estratégia sonora, combinada com uma edicao agil de imagens que assemelham-se
esteticamente com muitas encontradas em banco de dados audiovisual, como Getty
Images, cria um ritmo crescente de otimismo que visa transmitir confianca e bem-
estar. Inicialmente busca apresentar imagens que componham o cotidiano de todos
n6s em uma grande cidade. Todavia, no final utiliza imagens de equipamentos de
guerra e vigilancia como se fossem instrumentos corriqueiros em nossa rotina.
Apresenta, entdo, as empresas Wayne como provedoras de todos 0s servigos que
fazem parte da nossa vida. Elabora, assim, o filme publicitario de uma instituicao,

estabelece nova estrutura narrativa através da montagem de fragmentos.

4.3. Producao Audiovisual como experiéncia pratica construida em
coletivo através da perspectiva da Publicidade Social.

E importante, antes de comecar a descrever a experiéncia vivenciada em
Caravelas-BA, salientar que como Professor Assistente do curso de Publicidade da
Universidade Federal Fluminense (UFF), no Departamento de Comunicagao

Social, houve oportunidade de ministrar a disciplina Edicdo para Meios

259 Disponivel em: https://youtu.be/56mOEdDzCjY. Acessado em 29/03/2017.
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Audiovisuais. Nesta, um dos exercicios propostos era a constru¢do de remixes
publicitarios com imagens digitais, com contetdo audiovisual proveniente de banco
de dados.

Outra experiéncia semelhante foi vivenciada no IBMEC, também no curso
de publicidade dentro do Departamento de Comunicagdo Social, na disciplina
Produgdo e Edigdo de Imagem em Movimento. Os resultados sempre foram muito

variados e, na maioria das vezes, com significativo poder contestatorio e poético.

(...) as retdricas audiovisuais se tornam uma metodologia de ensino-aprendizagem,
uma poténcia estratégica de estimulo-incentivo do audiovisual como uma escrita,
ferramenta de pensamento-conhecimento, desde a(s) bases(s) de montagem(ns)
vertovniana-eisensteniana-benjaminiana: intervalos gréaficos-cinéticos, sinestesia
héptica, percepgdo tatil. Refletimos, assim, sobre as possibilidades estéticas de um
audiovisual engajado com seu préprio tempo. (SZAFIR, 2010, p.160).
Consciente desta metodologia dindmica de ensino-aprendizagem, outra
iniciativa que envolvia a realizacdo de curtas-metragens foi desenvolvida na
Estacio, como professor do Departamento de Cinema, ao longo de um ano do
Projeto de pesquisa denominado; Mostra de Filmes de arquivo: ensaio, compilacéo,
familia e found footage. O trabalho consistia, principalmente, na visualizacao
seguida de debate acerca de estratégias e técnicas de montagem exibidas em
diferentes titulos cinematograficos. Ainda como desdobramento do Projeto de
pesquisa foi realizado um Festival Universitario de Filmes de Arquivo (FUFA) no
qual alunos de cursos de cinema de todo territdrio nacional puderam inscrever seus
trabalhos. O resultado positivo da iniciativa pode ser observado através do nimero
de inscritos, da parceria institucional estabelecida com o Pond5, mas,
principalmente, através do envolvimento dos alunos, inclusive através de Bolsa
PIBIC. Foi extremamente satisfatorio e recompensador observar, apés dois anos do
final do projeto, uma das alunas mais engajadas realizar um filme-ensaio baseado
em imagens de arquivo ter sua producao reconhecida e exibida em multiplos locais,
incluindo o MoMA(Museu de Arte Moderna), em Nova lorque?®,
Além destes, foram desenvolvidas algumas oficinas ao longo dos sete anos
como docente. “Nasce uma era em que escreveremos por meio de uma retorica

audiovisual telematica, esteticamente mais potente do que a verborragia existente

nos copy&paste dos atuais posts em ‘redes sociais’”. (SZAFIR, 2010, p. 171).

260 Para mais detalhes buscar pelo filme: “Um Jardim Singular”, de Monica Klems.
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Portanto, cabe sublinhar que o trabalho critico reflexivo diante de contetdo
audiovisual disponivel em banco de dados, no qual a montagem ocupa papel central
¢ um trabalho em desenvolvimento [work in progress] com alunos de graduagéo
universitéaria desde 2013.

Desta maneira, € fundamental recuperar a proposta epistemologica
apresentada por Patricia Saldanha para definir e delimitar a Publicidade Social
preconizada no laboratorio de pesquisa conduzido na UFF (Universidade Federal
Fluminense). Em artigo intitulado, Publicidade Social: uma posicdo brasileira
inicial sobre as possibilidades contra-hegeménicas da comunicacao publicitaria a
partir da apropriacdo das tecnologias moveis, a autora retoma classificagbes, bem
como defini¢cdes etimologicas de termos proprios do campo da Publicidade para,
assim, balizar a concepcdo tedrica na qual o LACCOPS desenvolve suas acoes

préticas.

De cunho niao hegemoénico a Publicidade Social ndo se opde a publicidade
mercadologica, mas opera em outra ordem, com outra mecanica e inova 0s
formatos incluindo em sua base, novos “modi operandi”. Nao se trata aqui de
contra-publicidade, mas de uma saida da condi¢do de passividade que atua na
dilatagao da Publicidade Comunitaria. Se na hegemonia gramsciana o subalterno
toma pra si a causa do dominador como se fosse sua, aqui acontece o contrario:
envolve-se o0 cidadao comum na resolugdo de um problema que, aparentemente
nao lhe pertence, como se fosse seu. Esse tipo de publicidade usa as novas
tecnologias para reverberar causas e sensibilizar os membros da sociedade civil
para a causa divulgada. Inclui novos cidadaos no processo para atuacgao de forma
colaborativa e participativa para que se pense coletivamente na resolucido de
problemas ou de simples questdes, através de taticas publicitarias inovadoras.
(SALDANHA, 2018, p.158).

Alinhado com estas possibilidades de novos modi operandis parte
significativa do trabalho e da pesquisa desenvolvida pelo setor de audiovisual do
LACCOPS considera: “que a importancia de (re)alfabetizagdes nas/as formas
cinematogréaficas se caracteriza na perspectiva de uma (co)autoria subjetiva, por
meio da pratica de (re)combinagfes criticas do exponencial banco de dados na
nuvem.” (SZAFIR, 2010, p.171). Justamente, por isso, regularmente sao
organizadas oficinas de producédo audiovisual com diferentes formatos e objetivos

que se coadunem com as necessidades dos participantes.

A mudanga mais profunda que marca a busca de um conceito adequado de cultura
visual é precisamente a énfase no campo social do visual, nos processos cotidianos
de olhar e ser olhado. Esse complexo campo de reciprocidade visual ndo é apenas
um produto secundario da realidade social, mas um elemento que a constitui
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ativamente. A visdo é tdo importante quanto a linguagem na mediac&do de relagdes
sociais sem ser, no entanto, redutivel a linguagem, ao “signo” ou ao discurso. As
imagens querem direitos iguais aos da linguagem e ndo simplesmente serem
transformadas em linguagem. (MITCHELL, 2005, p.47, tradugéo nossa).?%
Sendo assim, as acOes realizadas pelo LACCOPS tém grande énfase no
campo social. Uma das atividades recentes desenvolvida pelo laboratorio foi
realizada em uma cidade baiana. Caravelas fica situada no sul do estado da Bahia.
E conhecida, popularmente, como “Princesa dos Abrolhos” justamente por ser porta
de entrada para o Parque Nacional Marinho. Entretanto, este ndo é seu Unico
encanto. Uma cidadezinha pitoresca, repleta de potencialidades, com bagagem
histérica e arquitetura que remetem ao periodo do descobrimento, muita
diversidade cultural e, principalmente, uma populacdo orgulhosa de suas origens e

tradicdes.

Apesar de muito se ouvir falar em consumo consciente, é o consumidor que passa
a fazer suas escolhas e tomar atitudes de forma mais lucida e perspicaz ao
incorporar as suas condutas, olhares alternativos aos estabelecidos. Percebe que o
novo cenario propicia a tal brecha que Ihe permite sair da apatia de reprodutor
midiatizado e a atuar como um produtor de sentido publicizando todos os tipos de
producao que afetam diretamente suas causas, locais de moradia, producdes
culturais, etc. E nessa brecha que a Publicidade Social (no enfoque brasileiro)
comega a emergir. (SALDANHA, 2018, p.156).
A parceria com 0s agentes locais foi iniciada em 2010 através da professora
Dra. Patricia Saldanha?®2, Em 2011, a partir de vasta pesquisa realizada pelos alunos
da UFF, inimeras brechas foram encontradas e, entdo, houve processo de
implementacdo de acBes publicitarias estratégicas durante o periodo da Festa de
Sdo Jodo (uma das principais datas da cidade) que tinham dois objetivos principais;
(a) elevar a autoestima do caravelense e (b) valorizar a cultura local. O resultado do
trabalho apesar de bem-sucedido néo foi suficiente para que houvesse continuidade,
pois, mudancas na gestéo politica do municipio impossibilitaram financeiramente

a parceria.

261 The most far-reaching shift signaled by the search for an adequate concept of visual culture is its
emphasis on the social field of the visual, the everyday processes of looking at others and being
looked at. This complex field of visual reciprocity is not merely a byproduct of social reality but
actively constitutive of it. Vision is as important as language in mediating social relations, and it is
not reducible to language, to the "sign," or to discourse. Pictures want equal rights with language,
not to be turned into language. (MITCHELL, 2005, p.47).

262 Mais detalhes acerca do inicio da parceria podem ser visualizados no video Projeto Caravelas
2011. Disponivel em: https://youtu.be/G6bLPOjtUME. Acessado em 10 de abril de 2019.
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Entretanto, alguns anos se passaram, novas configuracdes politicas
surgiram e a participacdo do atual Secretario de Cultura de Caravelas foi fator
determinante para viabilizacdo da retomada do trabalho. Importante destacar que a
realizacdo de todas as etapas do projeto s6 € possivel mediante engajamento e
participacdo da comunidade local e que este despertar, na maioria das vezes, é um
dos elementos mais dificeis de equalizar na proposta da Publicidade Social. Houve,
assim, uma revisita a cidade em agosto de 2018 para retomada de dialogo presencial
com liderangas locais e aprofundamento da compreensdo dos professores da UFF
acerca das necessidades e anseios da comunidade.

Nesta retomada de contato uma nova Pesquisa foi realizada pelos alunos da
UFF para que, entdo, um Planejamento Publicitario atualizado fosse apresentado
para populacdo, denominado Projeto Levanta Caravelas. A partir das informag6es
levantadas foi desenvolvido um conceito criativo para nortear e tornar o projeto
eficaz em seus objetivos; resgatar e descobrir. O slogan criado por alunos em
Niteroi foi aprovado pelos representantes da cidade-cliente; “Resgate suas origens,
descubra Caravelas” e, assim, foram desenvolvidas novas propostas de acdes taticas
integradas e alinhadas por um pensamento estratégico que pudesse efetivamente
levantar a cidade.

4.3.1. Producéo Audiovisual Local — Pré-Producéo da Oficina

Como mencionado anteriormente, um dos principais cuidados ao longo do
processo € ndo assumir uma postura epistemoldgica etnocéntrica. Ou seja, ndo
impor ao outro um discurso externo de superioridade e, especialmente, supremacia
técnica. Pois, como defende Saldanha: “A Publicidade Social retoma seu sentido
inaugural etimoldgico que € “tornar publico” e convida a Sociedade Civil para
participagdo efetiva...” (2019, p.5). Neste artigo, a autora apresenta a Publicidade
Social como conceito guarda-chuva e delineia tipologias de publicidade contra-
hegeménica. Além disso, Saldanha sublinha que sdo nas “brechas do nao controle”

que a Publicidade Social se posiciona.

Para que a Publicidade Social funcione de fato, ¢ necessario que o pesquisador
esteja presente. E preciso ouvir mais do que falar e, principalmente, estar aberto
para compreender a real necessidade e objetivo da campanha sem impor o seu saber
acadeémico. Outro ponto fulcral ¢ discutir coletivamente de forma exaustiva, para
minimizar a possibilidade de erro na escolha da linguagem e no detalhamento
estético. (SALDANHA, 2019, p.10).
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Neste sentido, algo que desde o primeiro contato, em 2010, havia
surpreendido era a capacidade de narrar histérias e o potencial audiovisual
apresentado por parte significativa da comunidade caravelense. Neste segundo
momento relatado, uma das reivindicacOes apresentadas pelos agentes locais foi o
desejo e o interesse de realizagdo de documentérios. Justamente, por isso, pensando
estratégias estéticas de refinamento do olhar, ampliagdo de repertério e
problematizacéo de técnicas audiovisuais, uma das acdes planejadas foi a realizacao
de uma Oficinal de Producdo Audiovisual na qual o participante pudesse vivenciar
as trés etapas do processo (pré / producdo / pos) e concluir a experiéncia com a
certeza de ter construido um curta-metragem que transmitisse sua visdo de mundo.
Tal abordagem, além de estar alinhada com a proposta metodolédgica apresentada
por Saldanha, também dialoga com um dos questionamentos apresentado por Linda
Alcoff:

E realistico acreditar que uma simples “epistemologia mestre” possa julgar todo

tipo de conhecimento originado de diversas localizagfes culturais e sociais? As

reivindica¢Bes de conhecimento universal sobre o saber precisam no minimo de

uma profunda reflex&o sobre sua localizacdo cultural e social. (ALCOFF, 2016.

p.131).

Assim, como uma etapa estrutural da oficina, houve uma pesquisa acerca da
producdo audiovisual local com objetivo de compreender melhor questdes proprias
da localidade, em especial, no¢des de subjetividade e representacdo. Tal postura
parece ser essencial para o desenvolvimento do trabalho de producdo audiovisual
que preconiza dar voz e visibilidade para grupos que séo, ao longo de muitos anos,
alvo de qualquer tipo de opressdo baseada na identidade. O material encontrado é
vasto e evidencia a capacidade artistica da populacdo local. Vérios trabalhos
poderiam ser mencionados e funcionariam como excelentes objetos de anélise

audiovisual, todavia, como recorte do subcapitulo, ilustram tal potencialidade obras

99263 29264

como; “Nao mangue de mim”** e “Negra

O primeiro apresenta de forma ludica a relacéo entre 0 homem, orixas e o
manguezal. Faz uso de solugdes estéticas criativas para representar aspectos da
cultura e da biodiversidade local. J& o0 segundo recupera o poema de uma autora

peruana (Me gritaram negra, de Victoria Eugenia Santa Cruz Gamarra) para

263 Disponivel em: https://youtu.be/esQxTvuli9A. Acessado em 12 de abril de 2019.
264 Disponivel em: https://youtu.be/0XkaGDM1NAS. Acessado em 12 de abril de 2019.
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questionar o lugar e o espaco da mulher negra na sociedade. Ambos apresentam
uma dimensdo performatica contundente na qual o Mangue é destacado como
espaco de producdo de vida, espiritualidade e autoafirmacdo. Os dois filmes
convocam a reflexdo do espectador e promovem um deslocamento significativo na
I6gica de producdo de sentido e visdo de mundo hegemdnico e homogéneo.
Produzem, assim, tensionamentos em discursos elitizados, deterministas e
cientificistas.

Logo, a visualizacdo atenta destes materiais pode ser considerada como
primeira etapa da pesquisa-agdo, um passo em dire¢do da “proximidade
necessaria”. Estas produg6es audiovisuais locais ilustram a luta pela verdade sobre
0 mundo sublinhada pela autora panamenha, Linda Alcoff. As experiéncias
culturais comumente ignoradas pela midia hegemonica estdo sendo apresentadas e
problematizadas de maneira adequada e coerente a partir de seus proprios agentes.
Mais do que permitir que o “subalterno” tenha direito a falar, ¢ necessario que a
elite preconceituosa e racista desenvolva a capacidade de ouvir atenciosamente e
esteja disponivel para vivenciar deslocamentos de sua posicdo privilegiada, pois
esta € uma revolucdo necessaria para um convivio e, principalmente, uma producgéo

audiovisual democratica e participativa (SPIVAK, 2010).

4.3.2. Primeira Etapa da Oficina — Definicdo de Roteiros

a Publicidade Social nao pretende tornar ptblica uma produgao local, como é o

caso da vertente Comunitaria, que da visibilidade das suas produgdes a Sociedade

Civil, mas operar na dilatacdo. Ou seja, incluir a participacao efetiva da Sociedade

Civil na questao publicizada. E através da inclusao de cidadaos, nao so pela

interatividade, mas pela vinculagio resultante do compartilhamento de um nexo

comum “entre o si proprio e o outro”, que a Publicidade Social se realiza de fato.

(SALDANHA, 2019, p.8).

A proposta da oficina era a realizagdo de curtas-metragens com duracao
aproximada de trés minutos que, de alguma maneira, estivessem dialogando com o
tema do projeto: “Levanta Caravelas”. O primeiro dia da oficina foi marcado por
muito didlogo, apresentacédo e troca de experiéncias acerca de aspectos praticos e
éticos referentes a producéo audiovisual, bem como exibicéo e debate de exemplos
de filmes realizados por estudantes da UFF vinculados a disciplina obrigatéria de
quarto periodo de Publicidade — Producdo Audiovisual — e producGes audiovisuais
provenientes das experiéncias praticas do LACCOPS. Como ndo poderia ser

diferente, a definicdo dos roteiros ocorreu de maneira horizontal, a partir da
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apresentacdo em coletivo de multiplas ideias expostas pelos participantes da
oficina.

O desafio inicial era, entdo, ndo comentar as ideias previamente com 0s
colegas da oficina, mas aguardar o momento estabelecido para compartilhamento
da proposta como uma atividade de expressdo identitaria, aperfeicoamento de
capacidade argumentativa e sintese do pensamento criativo. Era fundamental
observar de que maneira cada participante era capaz de elaborar e expressar suas
ideias através de elementos audiovisuais e, assim, expor sua bagagem e repertorio.
Além disso, foi importante verificar que as tematicas apresentadas dialogavam e
corroboravam com a pesquisa anteriormente realizada pelos alunos de
Planejamento Publicitario da UFF.

Desta forma, quinze ideias foram oralmente expostas, das quais apenas trés
foram selecionadas pelo grupo para serem realizadas. Critérios como tempo
necessario para execucgdo do projeto, relevancia tematica e viabilidade de producéo
foram considerados em conjunto para definicdo das propostas que seriam
produzidas. Uma tematica apresentada por dois participantes da oficina, que se
optou por ndo ser executada foi o cotidiano do pescador. Houve a compreensao
coletiva de que, apesar da extrema relevancia do tema, ndo haveria tempo
necessario para elaboracdo de um filme que contemplasse de maneira adequada
toda a complexidade deste personagem tdo importante para economia e politica
local. Foi sugerido, entretanto, que os participantes da oficina pudessem se
mobilizar para realizacdo de filmagens visando a producdo de documentario que
seria finalizado na segunda etapa de implementacdo do Planejamento Publicitério,
em data ainda a ser definida. Neste novo periodo héa previsdo de realizacdo de outra
oficina, desta vez focada apenas em aspectos de pos-producgdo, especialmente,
procedimentos de edicdo/montagem.

Somente apos a etapa de apresentacao das possiveis ideias os participantes
da oficina foram divididos em grupos, cada um com, no minimo, cinco integrantes,
de tal modo, que cada equipe tivesse condigOes equivalentes para realizacdo da
producdo audiovisual. Alem disso, a dindmica de organizacdo dos grupos
possibilitou que cada um tivesse a oportunidade de se vincular com o projeto/ideia
que julgasse mais adequado aos seus interesses pessoais. Uma vez que nem todas
as ideias foram contempladas, houve também a oportunidade de desenvolvimento

da flexibilidade e da aceitacao para receber a proposta do outro como algo relevante
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que merece atencdo, dedicacdo e cuidado. Assim, os trés roteiros que passaram a
ser desenvolvidos foram: Escola de Samba Irmé&os Portela, Beiju da Dodd e Projeto

Limpeza de Praia.

4.3.3. Producdo — Escola de Samba Irméaos Portela?%®

Assim que a proposta foi apresentada muitos concordaram e ratificaram a
relevancia da tematica. Uma vez que a oficina estava sendo realizada algumas
semanas antes do Carnaval 2019, a ideia se tornava um pouco menos complexa de
ser executada. Além disso, seria oportuno apresentar um aspecto tradicional do
carnaval do extremo sul baiano que é pouco conhecido. Algo que havia sido
identificado e salientado ao longo das pesquisas elaboradas na UFF era a
importancia de desenvolver estratégias para congregar as diferentes geracdes da
comunidade — pessoas mais velhas que poderiam narrar  as
tradicBes/costumes/saberes locais a partir da ldgica da oralidade e jovens com
repertorio  tecnoldgico-digital que  poderiam  ser  responsaveis  por
resgatar/recuperar/preservar memoria e historia de Caravelas. Promovendo, assim,
0 encontro de geracOes, a valorizagdo das tradi¢cbes culturais locais e,
principalmente, a legitimacdo daquilo que € proprio de Caravelas.

Neste sentido, desde o principio o grupo estabeleceu que iria trabalhar com
o relato/testemunho dos principais representantes da primeira escola de samba da
regido, que em 2019 celebrou sessenta anos de existéncia. Optaram, assim, pela
captacdo de trés entrevistas; uma com o fundador da Irméos Portela, outra com a
presidente da agremiacdo e uma terceira, que acabou ndo acontecendo por
dificuldade de agenda da entrevistada, com a madrinha de bateria.

Valdilon Lopes foi entrevistado em uma locagdo externa, na Ponte do
Mirante, com varios barcos/traineiras de pescadores ao fundo, proximo ao horario
do almogo. Apesar do cenério ser um dos pontos turistico mais belos da cidade, a
fotografia da entrevista ficou um pouco comprometida, devido a forte iluminagéo
as sombras séo duras, dificultando visualizar o olhar do entrevistado. Dona Dilma,
em contrapartida, foi entrevistada em locagéo interna, dentro da casa na qual séo
confeccionadas fantasias da escola de samba. E possivel observar a tentativa de

composi¢do do cendrio da entrevista através do posicionamento do estandarte da

265 Disponivel em: https://youtu.be/ML9laOsEqNw. Acessado em 14 de abril de 2019.
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Irmdos Portela ao lado esquerdo do enquadramento, todavia a quantidade de outras
informagdes/itens presentes no quadro poderia ter sido removida. Além disso,
apesar da possibilidade de maior controle de luz, o posicionamento da entrevistada
préxima a janela/porta da locacéo ocasionou pequenas variagdes de luminosidade
ao longo da entrevista causada pela natural passagem de nuvens e ajuste automatico
do proprio celular.

Importante destacar os dispositivos utilizados pelo grupo para realizacdo do
trabalho; dois smartphones (um para captacdo de video e outro para captacdo de
som — importante ter cuidado para ajustar os dois equipamentos com configuragéo
semelhante e minimizar problemas de sincronizacdo durante a pés-producéo),
microfone de lapela, suporte de cdmera produzido com tubos de PVC (material
confeccionado por alunos da UFF ao longo da disciplina Producdo Audiovisual em
2017.1 a partir de tutoriais disponiveis no YouTube) e placa de isopor como
rebatedor de luz. As novas tecnologias podem ser utilizadas como um fator de
democratizacdo possibilitando, assim, que um numero crescente de pessoas
produza seus préprios discursos. Todavia, 0s equipamentos nao devem ser pensados
como determinantes para construcdo de conteddos audiovisuais. Boas ideias
articuladas e apresentadas de maneira criativa continuam sendo mais contundentes
gue imagens esteticamente bem produzidas, mas que sdo vazias sem transmitir
mensagens reflexivas que promovam transformacéo e pensamento critico.

Além das duas entrevistas o grupo também realizou captacdo de imagens do
fundador da escola ensaiando alguns passes, do cidadao caravelense homenageado
pela Irmdos Portela em 2019, Elias Siquara e algumas imagens de fantasias e
aderecos que, em principio, foram pensadas apenas como planos de cobertura.
Outra estratégia importante desenvolvida pela equipe foi a pesquisa de imagens de
arquivo para apresentar/ilustrar momentos do desfile da escola de samba, uma vez
que ndo haveria possibilidade de registrar nenhum ensaio da agremiagdo, muito

menos produzir uma encenacdo ficticia do carnaval caravelense.

4.3.4. Producdo — Beiji da Dod52%¢

Entre Ponta de Areia e Barra de Caravelas ha um local conhecido na regido

como Farinheira José Bernardo. Neste espaco héa fabricacao artesanal de beiju, uma

266 Disponivel em: https://youtu.be/yPvUMt3Fheg. Acessado em 14 de abril de 2019.
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iguaria da culinaria local. Um sabor tipico que s6 pode ser compreendido quando
experimentado. Mais que isso, sO é possivel compreender a forca desta tradicdo
cultural expressada através da gastronomia ao visitar o local e contemplar a maneira
como o produto ¢ manualmente fabricado. “Se nao se nomeia uma realidade, sequer
serdo pensadas melhorias para uma realidade que segue invisivel.” (RIBEIRO,
2017. p.24). Desta forma, é fundamental nomear para legitimar, para produzir
visibilidade e restaurar dignidade cidada.

Jodo Ricardo, um dos componentes do grupo, fez um trabalho prévio de
pesquisa de locacdo. Visitou o espago e conversou na véspera da filmagem com
Dona Dodd, uma senhora muito reconhecida e respeitada na regido que produz beiju
h& mais de cinquenta anos. Mesmo sem ter a certeza de que sua ideia seria uma das
selecionadas o participante demonstrou pré-atividade e iniciativa em aplicar
sugestdes mencionadas no primeiro dia da oficina e, assim, garantir visibilidade
para uma realidade que tem pouco destaque, pois ja se tornou corriqueiro na
comunidade. Entretanto, realizar este trabalho foi um posicionamento estratégico
para conferir prestigio e reconhecimento a um importante trabalho de economia
sustentavel e responsabilidade social que é desenvolvido na regido. Um trabalho
que promove unidade familiar, transmite conhecimento de técnicas gastronémicas
e gera renda de forma equilibrada e ndo exploratoria.

Almay, outro componente da equipe tinha um drone e, assim, foi possivel
realizar imagens aéreas da localidade. A utilizacdo deste equipamento possibilitou
elevar o status daquela localidade, permitiu apresentar nova perspectiva de um
espaco que fica nas margens do caminho, um espaco esquecido na paisagem. Em
paralelo, Jodo Ricardo (que ja trabalha profissionalmente como fotdgrafo) através
da utilizacdo de uma cdmera DSLR e de sensibilidade impar no olhar conseguiu
registrar detalhes do trabalho de Dodd em enquadramentos singulares, conferindo
uma poténcia estética aos pequenos gestos do processo artesanal de producdo do
beiju.

Outro aspecto da producdo que deve ser destacado e que talvez néo fique
tdo evidente nas imagens foi a postura ética do grupo em relacdo as mulheres
envolvidas no processo. A forma de interacdo, o respeito e o cuidado demonstrado
revelou habilidades comunicacionais e interpessoais dos integrantes do grupo.
Magda, integrante do grupo e representante do trabalho de economia solidaria

desenvolvido na regido, olhava nos olhos das mulheres, demonstrava interesse aos
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minimos detalhes, valorizava cada uma delas em sua individualidade. Juntamente
com Karen, uma jovem criativa, cheia de potencial e, a0 mesmo tempo, ainda
insegura diante de situacdes inesperadas, foram responsaveis por estreitar lacos
comunicacionais e construir pontes de interacdo para, assim, colher informacdes
acerca da experiéncia de Dodo.

Houve um momento singelo, que possivelmente ilustre tal procedimento
cuidadoso por parte de todos os integrantes do grupo, no qual Jodo Ricardo, mesmo
com pouca bateria, optou por exibir na tela de LCD de sua camera a imagem que
acabara de captar de uma das senhoras trabalhando para que a mesma pudesse se
visualizar. Ela sorriu. Sorriu de uma forma espontanea, houve naquele instante uma
cumplicidade, uma troca de afetos que transbordava a propria realizacdo

audiovisual.

A camera se impode, € vista, ela atrapalha. Longe de ser escondida, “esquecida”,
esta presente, é um obstéaculo, é preciso afasta-la, contorna-la, circunda-la. Filmar
de dentro dos grupos, dos circulos, com a maior proximidade possivel, a cAmera
ao alcance daqueles que ela filma, objeto perto de seus corpos, presenca tatil (e néo
unicamente regida pela ordem do olhar). (...) uma camera também se compartilha.
Pertenceria ela menos aquele que ela capta do que aquele que a manipula?
(COMOLLLI, 2008. p.55).

Cabe, assim, sublinhar o gesto de compartilhamento da cdmera através da
simples exibicdo de parte do material captado. O processo de empoderamento
também pode ser pensado a partir da possibilidade de promover e proporcionar ao
outro ocupar um espago almejado, disputado e, talvez, circunstancialmente
inviabilizado. Conferir importancia ao outro, neste caso, significa legitima-lo em
sua identidade e individualidade. Demonstrar genuino interesse pelo outro permite

a construcdo de vinculo e reduz a barreira produzida pela tecnologia.

4.3.5. Producéo — Limpeza de Praia?®’

O grupo composto em sua maioria por integrantes do Patrulha Ecoldgica
optou, ap6s muitos debates, por trabalhar apenas com imagens de arquivo. O
projeto de limpeza da praia ja ocorre a mais de vinte anos e quando defenderam a
proposta, afirmaram possuir vasto acervo audiovisual do trabalho de

conscientizagcdo desenvolvido no litoral de Caravelas. Desta forma, por ser

267 Disponivel em: https://youtu.be/OoYVG3lueOU. Acessado em 14 de abril de 2019.
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necessario um procedimento de escavacdo de discos rigidos, todos os componentes
ficaram alocados em uma sala diferente sendo acompanhados por Rafaella Oliveira,
uma das alunas da UFF que estava dando suporte a oficina e que, justamente por
IS0, assina o curta-metragem como assistente de edicdo.

Em principio a escolha estética do grupo parecia ser bastante eficiente e
adequada. Todavia, o trabalho arqueoldgico das imagens de arquivo deixou
bastante a desejar. Os componentes do grupo tiveram o entendimento que seria mais
pertinente pesquisar somente o acervo dos dois Gltimos anos, pois, o conteddo
audiovisual apresentava melhor resolucéo, uma vez que todo o material havia sido
captado em 4K. De fato, as imagens sdo, plasticamente, muito bonitas, sob o ponto
de vista de qualidade talvez ndo haja muito o que problematizar. Conseguiram
encontrar algumas imagens contundentes, como por exemplo, a carcaca de uma
tartaruga marinha.

Entretanto, como pensar uma temaética de preservacdo, manutencdo e
limpeza através de imagens higienizadas? A escolha estética do grupo produz em
si uma controvérsia e, simultaneamente, enfraquecimento da discussdo politica e
ecoldgica que pretendiam salientar. Além disso, ndo é qualquer maquina/ilha de
edicédo que suporta trabalhar com material 4K em tempo real. Ou seja, criaram uma
segunda dificuldade que era a propria visualizacdo das imagens e,
consequentemente, um atraso significativo no processo de edicdo e estabelecimento
dos pontos de corte. O trabalho de decupagem do material bruto precisou ser
adaptado ao longo do processo atraveés da compressdo das imagens para uma
qualidade um pouco inferior, mas que permitia precisdo na decisdo de ponto de
corte.

Como ponto forte do trabalho € importante destacar o texto poético-
reflexivo construido e narrado de forma visceral por Kid Aguiar, um dos
componentes do grupo, membro do Instituto Baleia Jubarte e lideranga politica de
Caravelas. A entonacdo e o timbre da voz em off consegue transmitir a urgéncia da
tematica ndo apenas no contexto caravelense, mas no cenario nacional (cabe
relembrar que poucas semanas antes da Oficina de Audiovisual, no dia 25 de janeiro

de 2019, ocorreu a segunda tragédia em Brumadinho®® e que as repercussdes

268 Disponivel em:
https://www.em.com.br/app/noticia/gerais/2019/04/17/interna_gerais,1047017/chega-a-230-0-
numero-de-mortes-na-tragedia-de-brumadinho.shtml. Acessado em 15 de abril de 2019.
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ambientais ainda estdo em fase preliminar de estudo). A narracdo conclama de
forma peremptoria o espectador a refletir acerca da responsabilidade do ser humano
diante da natureza e, especialmente, sobre as escolhas que sdo cotidianamente
realizadas em torno do descarte e do consumo desenfreado. Limpeza de Praia &,
assim, um curta-metragem que pretende conscientizar cada um de nos sobre a
relacdo que estabelecemos com o planeta, com a natureza e com a energia espiritual

transcendente de compreensdo multipla e individual.

4.3.6. Producdo extra— Poema Levanta Caravelas?®®

Durante a apresentacdo das possiveis ideias de roteiro apresentadas em
coletivo, um dos participantes, Uesllei, mencionou que sua prima (que ndo
conseguiu participar da oficina por dificuldades de horéario) havia criado um poema
sobre Caravelas. Sua proposta era, entdo, produzir imagens que pudessem ilustrar
0 poema. A ideia, apesar de ter potencial gigantesco ndo foi selecionada pelos
integrantes da oficina, justamente, pela auséncia da autora. Muitos afirmaram, de
maneira coerente, que selecionar aquela proposta ndo seria correto e justo com
aqueles que haviam dedicado seu tempo e energia para participar presencialmente
dos trés dias da oficina.

Ao mesmo tempo, todos simpatizaram com a ideia e conseguiram perceber
pontos de convergéncia com mdaltiplas propostas apresentadas. Era evidente a
relacdo do poema com varios aspectos apontados no Planejamento Publicitario
desenvolvido na UFF. Além disso, a sensibilidade e o vinculo de Ludmila com
Caravelas estavam estampados em cada um dos versos escritos. Por fim, conseguir
aderéncia de uma cidada que sequer estava presente, mas que foi contagiada pela
empolgacéo do primo e, principalmente, motivada pelo amor e orgulho que sente
por sua cidade era algo que ndo poderiamos deixar passar despercebido.

Houve, assim, uma segunda deliberacéo coletiva de que seria confeccionado
um curta-metragem extra composto apenas por material audiovisual captado
previamente a oficina pelos proprios integrantes do projeto. Ou seja, um video
colaborativo construido a partir da possibilidade de participacdo de todos. Cada um
pesquisar seu proprio acervo audiovisual e selecionar as imagens seria, neste

sentido, desde o principio um desafio coletivo e democratico. No final, muitos

269 Disponivel em: https://youtu.be/INbwlD2Fovs. Acessado em 14 de abril de 2019.
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sequer entregaram material e por pouco este curta ndo foi finalizado. O trabalho de
edicdo ficou na responsabilidade da outra aluna da UFF que estava como assistente

da oficina, Daniela Dutra.

4.3.7. PGs-producédo — edicdo dos curtas-metragens

N&o é uma novidade que todos os problemas da producdo audiovisual se
evidenciam no momento da pos-producdo. A edicdo é, de fato, 0 momento da
verdade, todas as falhas sdo expostas e, talvez, seja 0 momento de maior
oportunidade de aprendizado. Afinal, ninguém € perfeito e sempre ha espaco para
aprender coisas novas, pelo menos para aqueles com mente aberta. E, também,
infelizmente, 0 momento de maior dispersdo de grande parte da equipe. Durante o
processo de edicdo realizado na oficina houve um instante no qual um dos
integrantes estava tocando “Despacito” no violao (nada contra ao ritmo musical,
mas é fundamental sublinhar que o momento da montagem requer foco e
concentracdo). Aqueles que entendem que ja realizaram sua parte do trabalho
demostram imaturidade e falta de comprometimento para ir até o final do processo,
desperdicam a chance de olhar para o material realizado a partir de outra
perspectiva.

Concomitantemente, é precisamente nesta etapa do processo que € possivel
identificar aqueles que tém propdsito e que almejam contribuir para o
desenvolvimento coletivo. Nilson Teclas (Morcegdo) foi responsavel pela edicdo
de som de todos os grupos. Além de compartilhar seu prdprio equipamento
(computador com software de edi¢do de som e microfone condensador), dedicou
seu tempo e expertise para contribuir com a producdo criativa dos colegas.
Demonstrou paciéncia e destreza para mixar, converter e equalizar os mais variados
elementos sonoros que foram utilizados nos quatro curtas-metragens realizados
durante a Oficina de Audiovisual realizada em Caravelas. Sua participagdo e
empenho foram decisivos para a finalizac&o de todos os trabalhos.

A previsdo de encerramento da oficina estava marcada para as 18h do
terceiro dia. Todavia, o Ultimo grupo concluiu a edigdo somente as 23h. Todos 0s
trés curtas metragens foram finalizados (inclusdo de créditos e cartelas iniciais) ao
longo da madrugada no quarto da pousada. Importante destacar, também, a

dedicacdo e compromisso de Daniela Dutra que terminou a edi¢cdo do Poema —
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Levanta Caravelas em seu quarto, na madrugada, com o auxilio de outro aluno da

UFF, Victor Hugo, que estava envolvido em vérias outras atividades.
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5. Consideracgoes finais e perspectivas de pesquisas futuras

Este trabalho tomou como referéncia a Getty Images para analisar
especificidades do banco de dados audiovisuais. A partir dos conceitos de colecéo,
arquivo, bem como, banco de dados, buscou estabelecer didlogos entre as
perspectivas de Lev Manovich, Wolfgang Ernst e Trond Lundemo para, assim,
delimitar particularidades da Getty Images. Através da perspectiva da arqueologia
das midias buscou investigar protocolos que resultam em atualizacGes de controle,
mas que permanecem ocultados do usuario com a justificativa de tornar sua prépria
experiéncia e, por conseguinte, a interface mais “amigavel” (user friendly).

Uma das principais qualidades da Getty Images € sua presenca e
reconhecimento global. A empresa tem potencial para atender demandas mundiais
e esta é uma caracteristica que merece destaque. Obviamente que qualquer website
pode ser mundialmente acessado, mas nem todos tém a capacidade de licenciar
contetdo audiovisual em escala global de forma compativel com regulamentacdes
e legislacBes locais. Entretanto, como apresentado ao longo do trabalho, o
compromisso ético da empresa ainda precisa ser aprimorado e corrigido. Afinal,
ndo adianta preconizar uma ideia e agir de forma diametralmente oposta.

Durante a pesquisa foram encontrados dois casos significativos, envolvendo
dois fotdgrafos, Daniel Morel e Carol Highsmith, que auxiliaram na investigacdo e,
principalmente, no questionamento das politicas de licenciamento de imagens e
propriedade intelectual defendidas pela empresa e anunciadas publicamente em
formatagdo ndo muito “amigavel”. Infelizmente, apesar das inimeras tentativas de
contato, através de redes sociais, com ambos profissionais, ndo foi possivel realizar
entrevista com nenhum deles. Em contrapartida, houve respostas de alguns
representantes da Getty Images que, apesar de evasivas, contribuiram na
compreensdo de procedimentos de arquivamento engendrados pela empresa.

A vasta quantidade de contetido audiovisual € outro aspecto significativo e,
ndo por acaso, € o elemento sublinhado nas mensagens publicitarias construidas
pela AlmapBBDO. Pesquisar 0 acervo da Getty Images produz, ndo raro, a sensacao
de estar perdido diante de tanto material. A parceria estabelecida pela empresa com
outros conglomerados midiaticos (BBC, Paramount, Universal, Lighthouse Films,
etc.) amplia ainda mais a oferta de contetdo e gera ainda mais oportunidades aos

usuarios de construirem suas respectivas narrativas. Além disso, a cooperacao entre
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as multiplas empresas reforca o reconhecimento e a relevancia internacional da
Getty Images dentro do cenario contemporaneo de imagens. O modelo de negdcio
apresentado pela Getty Images viabiliza um espaco virtual no qual fotografos e
cinegrafistas ao redor do mundo podem comercializar seu contetdo. Amadores,
artistas desconhecidos e profissionais em inicio de carreira passaram a ter a
oportunidade de ofertar seus trabalhos em escala global e, assim, tém a chance de
maior projecdo e visibilidade.

Para atenuar a sensacdo de estar perdido, entretanto, e gerar experiéncia
mais conveniente para 0s usuarios outros recursos de busca poderiam ser
desenvolvidos. Novos critérios de busca e indexacdo poderiam ser implantados a
partir de sugestbes dos proprios usuarios da Getty Images. Tal acdo poderia tornar
0 site mais dindmico, bem como proporcionar participacdo mais ativa e efetiva.
Além disso, seria relativamente simples implementar e viabilizar a busca de
contetdo audiovisual a partir de outra fonte, também audiovisual. Logo, pesquisar
imagens com imagens para, assim, reforcar a importancia e relevancia da cultura
visual, bem como do posicionamento comunicacional da empresa (visual
anthropology ou creative research).

Outra caracteristica da Getty Images que merece destaque € sua capacidade
de adaptacdo e mutacdo. Comumente criticada por apresentar contetudo audiovisual
homogéneo e com baixa representatividade a empresa vem buscando absorver as
criticas e desenvolve acdes que visam atenuar este tipo de percepcdo. Na pagina
principal da empresa j& é possivel observar mudancas. Tomara que tais
procedimentos ndo sejam resultado apenas de tendéncias mercadoldgicas, mas parte
de reposicionamento da marca em consonancia com comprometimento com valores
sociais e humanos. Além disso, parece ser ainda mais importante ficar atento se tais
atitudes terdo reflexo em protocolos invisibilisados ou se serdo utilizados apenas na
superficie bidimensional da tela de acesso ao conteudo audiovisual disponibilizado
pela empresa. Ndo basta ser fachada e maquiagem para, assim, ampliar o nimero
de acesso e aquisicdo de imagens.

Desta maneira, é essencial pensar o publicitario enquanto profissional
criativo que precisa estar continuamente sintonizado com a cultura na qual esta
inserido, sem ao mesmo tempo, construir barreiras de juizos de valores para, assim,
estabelecer e produzir pontes de sentido a partir de repertério heterogéneo. Mais

precisamente, é imprescindivel ao profissional de publicidade que desenvolve sua


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

241

criatividade através da montagem das imagens de arquivo ser capaz de concatenar
suas ideias a partir de uma massa multipla e desordenada de imagens. Logo, mesmo
como parte da engrenagem do mercado capitalista, o publicitario precisa cultivar
sua liberdade e preservar sua autonomia de optar por ndo assumir posi¢des
marcadas pelo preconceito/regras de mercado e, assim, torna-se capaz de construir
novos sentidos, novas propostas de reflexdo critica acerca do mundo no qual esta
inserido.

Desta forma, € possivel desenvolver a capacidade de utilizacdo do contetdo
audiovisual disponibilizado pela Getty Images de forma critica e produzir sentido
contra-hegeménico como forma de resisténcia ao poder estabelecido. Sem duvidas,
ndo é tarefa facil e pode ser, inclusive, colocado em cheque por muitos. Entretanto,
acredita-se que através das premissas defendidas pela Publicidade Social, em
consonancia com experimentagcdes de montagem e sensibilidade audiovisual, seja
possivel a articulagcdo de comunicacdo publicitaria que ndo seja somente alinhada
com a logica de mercado visando lucro.

A retomada do primeiro cinema possibilitou recuperar filmes publicitarios
pouco conhecidos, bem como, aproximar o conceito de cinema de atracfes
desenvolvido por Tom Gunning aos cartazes publicitarios. Além disso, através da
escavacdo da marca Kodak foi possivel recuperar anuncios publicitarios para
elaboracdo de video-ensaio no qual a imagem, seus cddigos e sua reproducdo foram
utilizados para pensar mudancas, refletir sobre transformacdes de paradigmas e
aplicar o gesto de desconfianca diante das imagens.

Assim, construgdes narrativas elaboradas com as “imagens do mundo” tem
potencial para funcionar como indicio de imaginacdo, como rastro da criatividade,
como fragmento da multiplicidade de tempos armazenados e em suspensao, na
expectativa da organizacéo de arranjos, uma espécie de devir montagem. Imagens
que sdo produzidas e que sobrevivem apesar da logica de mercado capitalista
marcada, inclusive, pela obsolescéncia programada.

Como destacado por Santaella, cabe ressaltar a auséncia de receitas prontas
na analise semidtica. Entretanto, houve postura heuristica e esfor¢co para auscultar
0s signos presentes nos filmes publicitarios que compuseram o corpus do trabalho.
Consciente do processo de interpretagdo singular, inerente ao método, buscou-se
articulacdo com logicas de edi¢do ndo-linear visando observacdo mais aprofundada

do material.
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Assim, os cinco filmes publicitérios realizados pela AlmapBBDO para a
marca Getty Images foram submetidos a analise semiotica em didlogo com técnicas
de montagem. Através desta abordagem foi possivel perceber e apontar artificios
narrativos alicercados na fragmentacdo, e que, simultaneamente, pretendem
transmitir sensacdo de multiplicidade e infinitude. Foi possivel, também, pensar e
refletir acerca do conceito criativo através do qual as mensagens publicitarias foram
elaboradas. Com isso, foi possivel decantar estratégias de comunicacéo publicitaria
e perceber de maneira destacada articulac6es de signos. Além disso, tomando como
referéncia as multiplas telas foi desenvolvida reflexdo critica do arranjo de
contedo audiovisual em thumbnails em didlogo com preceitos proprios da
globalizacao.

Ao longo do trabalho foi apresentada a técnica de construcdo de filmes
publicitarios a partir da no¢do de “monstro” concebida a partir da retomada e do
didlogo com o trabalho de Mary Shelley. Concomitantemente, foi desenvolvida
reflexdo sobre a (i)materialidade do conteudo audiovisual em formato digital. O
conceito de banco de dados, a organizacdao do material em thumbnail e a formacéo
das imagens através de pixels foram concepcGes articuladas que possibilitaram
compreensdo mais aprofundada da Getty Images como modelo de banco de dados
audiovisual.

Na sequéncia foram propostas aproximacoes entre cinema e publicidade
através da perspectiva pratica de realizadores que tém suas carreiras permeadas por
experiéncias nos dois campos. Como resultado desta aproximacéo foi desenvolvido
outro video-ensaio que buscou: articular material audiovisual proveniente de
maultiplas fontes, explorar técnicas de montagem e composicao digital que tomaram
a logica de palimpsesto como referéncia, assim como, a aplicacdo do glitch
enquanto linguagem de ruptura com normas de transparéncia da virtualidade.

Por fim, foram selecionadas e analisadas algumas iniciativas que buscam
repensar e questionar parametros tidos como absolutos da publicidade. O trabalho
desenvolvido por Agnés Varda como estratégia para refletir sobre o tempo
publicitario e a maneira que é estabelecida a relacdo com as imagens. Os remixes
publicitarios de Jonathan Mclintosh elaborados como estratégia politica para refletir
acerca da responsabilidade e da ética diante do capitalismo orientado apenas pelo

lucro. E, finalmente, o trabalho coletivo desenvolvido pelo LACCOPS, como um
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laboratdrio de pesquisa inserido dentro de uma universidade publica brasileira que
tem como premissa pensar e estruturar uma Publicidade Social.

Como professor universitario e membro ativo do LACCOPS o
desenvolvimento deste trabalho funcionou para ampliacdo do repertorio e,
certamente, produzird desdobramentos em projetos futuros. Um destes projetos, ja
em principio de desenvolvimento, serd realizado em Itaborai em parceria com
oleiros locais, com objetivo de promover e ampliar a visibilidade do trabalho por
eles desenvolvido. A utilizagéo de bancos de dados audiovisuais servira como ponto
de partida para pesquisar, pensar e refletir acerca de representacdes visuais deste
oficio milenar.

Justamente por estar inserido em uma universidade publica questfes éticas
envolvendo utilizacdo de softwares e suas respectivas licencas precisam ser
repensadas. Assim, € necessario ser coerente com principios e valores defendidos.
Portanto, outro desdobramento deste trabalho sera a tentativa de utilizacdo de
programas gratuitos que oferecam resultados adequados e competitivos, sem
prejudicar a formacao dos alunos. Neste sentido, uma das estratégias sera a tentativa
de implementacéo da utilizacdo do software Da Vinci Resolve, da Blackmagic, em
sua versdo gratuita. Cabe sublinhar que este programa passa por inUmeras
atualizac@es para atender, cada vez mais, as demandas de profissionais da area de
producdo audiovisual em suas diferentes etapas.

Cabe ainda mencionar que, para fins organizacionais, € importante que
agéncias publicitarias e/ou produtoras que optem pelo trabalho com imagens de
arquivo ou contetdo de banco de dados audiovisuais devem criar documentacéo na
qual conste as informacdes acerca da origem, procedéncia de cada uma das imagens
utilizadas, independentemente se havera ou ndo veiculacdo do material. Tal
procedimento evidencia comprometimento e respeito do publicitario pelo trabalho
alheio. Além disso, ao adotar tal procedimento, o video realizado com imagens
alheias, poderia também ser utilizado como importante ferramenta no processo de
formacdo de futuros profissionais da &rea. Refletir acerca de procedimentos
criativos, da selecdo da imagem e, especialmente, do raciocinio percorrido durante
a montagem pode funcionar como estratégia eficaz para formacéo de profissionais
do campo publicitario mais comprometidos com valores e principios éticos.

Além disso, outra perspectiva que foi sendo desenvolvida em paralelo ao

Doutorado foi o trabalho dentro do Arquivo dos Jogos Olimpicos. Através da
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utilizagdo do software IP Director, da EVS metadados sdo produzidos em tempo
real para, assim, construir um banco de dados que atende demandas de empresas de
broadcast do mundo inteiro. Desta forma, a pesquisa de Doutorado acerca dos
banco de dados audiovisuais ainda pode resultar em desdobramentos internacionais
e, quem sabe, em Pos-doutorado no exterior. Por fim, a conclusdo do Doutorado
viabilizara a manifestacdo da intencdo de participar em Programa de Pos-

Graduacao, preferencialmente, mas ndo exclusivamente, na UFF.
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ANEXOS

Entrevista representantes da Getty Images (Jonathan Klein, Matthew
Buston e Lee Shoulders) — realizada por e-mail

15 de abril de 2018 — via LinkedIn

Interview

Dear Mr. Klein, My name is Guilherme Lima. I am from Brazil and | am a PhD
student at PUC-Rio. | am developing a research about the use of archive images in
advertisement industry and the main object of my research is the Getty Images,
their content obviously and some of the advertisement videos to present and/or
promote Getty Images. | would appreciate very much to have the opportunity to
talk with you about the company and the content provided by Getty Images. And
If you have availability to arrange an interview. Thanks in advance for your
attention.

Best regards,
Guilherme Lima.

09 de maio de 2018 — via LinkedIn

Best contact for you at gettyimages is Matt Butson. He runs the archival business.
He is matthew.butson@gettyimages.com.

21 de maio de 2019 — via E-mail
Dear Mr. Butson,

My name is Guilherme Lima.

I am from Brazil, | am a professor at UFF (Federal Fluminense University), and |
am also a PhD student at PUC-RIio.

I am developing a research about the use of archive images in advertisement
industry and the main object of my research is the Getty Images, their content
obviously and some of the advertisement videos to present and/or promote Getty
Images. Specially the films produced by Almap BBDO.

Mr. Jonathan Klein inform me your e-mail and suggested to talk to you about
archive issues. Therefore | would appreciate very much to have the opportunity to
talk with you about the company and the content provided by Getty Images.

And if you have availability to arrange an interview it would be even better.
Thanks in advance for your attention.
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Best regards,
Guilherme Lima.

22 de maio de 2019 — via E-mail
Hello Guilherme,

Thank you for your e-mail and hope we are able to help you. I am not familiar with
the films of Almap BBDO, so any examples you have would be useful - as you may
be aware our archive here (and the one | oversee on behalf of Getty Images) is a
stills archive, as opposed to moving footage/video, so knowing more about the
specifics around Almpa BBDO would help me to point you in the right direction if
needed. | would also like to introduce you to our Rights and Clearances specialists
- copying in Nicola and Corky who work very closely with corporates and agencies
in terms of clearing rights for archival content (both stills and video) and it seems
to me that they may be best placed to provide the relevant expertise in this area and
how we work with 3" parties to clear rights.

Will wait to hear from you re. further detail and as | mention above specifics related
to Almap BBDO.

Best wishes

Matt

23 de maio de 2019 — via E-mail
Hello Matt,
First of all, thank you for the prompt response.

The AlmapBBDO films | am using in my research are; From love to Bingo
- https://youtu.be/E7xc7J8bdsU; 85 seconds - https://youtu.be/iGggEKPQOoPCc;

Endless Possibilities - https://youtu.be/YexcHrwxP-o; Nosferatu
- https://www.nonsilentfilm.com/pt/; Endless Stories
- https://www.gettyendlessstories.com/pt/; and Jack - Infinity Possibilities

- https://youtu.be/XRNJZMiakfM).

I have several questions about how the company creates, organizes, curates,
indexes, licenses and selects the content available for the users.

It would be extremely important to my research to understand deeper the
archeology of Getty Images' archive.

To whom do you believe should be better to address my questions? Do you believe
it might be possible to arrange an interview either personally or by Skype.

Looking forward to hearing from you.

Best regards.
Guilherme.
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24 de maio de 2019 — via E-mail
Hi Guilherme,

Thanks for the background and would say there is a great deal of complexity around
our various processes, systems and how we manage our assets let alone our
numerous business models and how we license our imagery - this also varies
between content type, be it creative, editorial, video and music so may need to pull
in various colleagues who can cover some of the areas | may not be totally familiar
with. As you can imagine much of this is proprietary and in fact we hold patents to
some of the asset management tools we have developed over the years so certain
information would be confidential and cannot be disclosed.

I am out and about today, so will circle back with the relevant folks here after the
UK bank holiday, and will drop you a line next Tuesday. If you have a list of
questions you can provide us with, this would of great help.

Best wishes

Matt

13 de julho de 2019 — via E-mail
Dear Matt,
First of all, sorry for the late reply.

Find bellow a list of some questions that would help me a lot on the research | am
developing:

1. What is the total amount of video footage Getty Images offers?

2. How does the company archive increases?

3. How was the audiovisual content increase during the years os existence?

4. Would be possible to discriminate Getty Images' users profile?

5. | read the company privacy policy and it explain about personal data collected
by Getty Images. Could you explain more how does it works and the importance of
those information for the company strategy? How does those information influence
on the audiovisual content made available by the company?

6. How many advertising agency and producers make use of the audiovisual content
provided by Getty Images?

7. Would be possible to have an approximate idea of the amount of money
generated throughout Getty Images' contend provided for adverting industry?

8. What is the difference between Getty Images and others audiovisual repositories?
Which are the main differences of Getty Images?
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9. Which were the most significant changes and transformations in Getty Images'
collection during the years os existence?

10. What does Getty Images think about the contemporary audiovisual scenario and
how does archive images affect the company?

11. How does the recently partnership with Rede Globo affect and broaden the
performance of Getty Images in the Brazilian market?

12. How does Getty Images perceives and interprets the adverting films made to
promote the company created by AlmapBBDO (send as links in the previous e-
mail?

Depending on the answers you provide, | will send you another ones, if you agree
with it.

Looking forward for your feedback.

Best regards.

Guilherme Lima.

14 de julho de 2019 — via E-mail

Hello Guilherme,

| see this is more related to video, so not really my area of expertise - | oversee the
stills division - so am copying in our footage guru, based in New York - Lee
Shoulders, who can hopefully provide some information around your questions, but
as | mentioned previously, some of this may well be proprietary.

Best of luck

Matt

15 de julho de 2019 — via E-mail

Hi Guilherme,

I can provide some answers to your questions, but only related to video so probably

only for some of the questions you’ve listed below. I’ll have some responses for
you in the next day or so.

Lee

17 de julho de 2019 — via E-mail
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Hi Guilherme,

I have attempted to answer a number of your questions below in red. | had to leave
some of them blank, however, as those are not my area of expertise.

Hope this helps!

Lee

1. What is the total amount of video footage Getty Images offers? While we don’t
have an exact number, it’s safe to say ‘tens of thousands of hours’ of content, both
on-line and off-line.

2. How does the company archive increases? We mainly get new archive content
through partnerships and content representation. Sometimes they may be very small
collections, with just a small number of clips. In other cases, we may start
representing large libraries, like the BBC and ITN, who have very large archives
available to access.

3. How was the audiovisual content increase during the years os existence? | believe
the response in #2 addresses this question?

4. Would be possible to discriminate Getty Images' users profile?

5. I read the company privacy policy and it explain about personal data collected
by Getty Images. Could you explain more how does it works and the importance of
those information for the company strategy? How does those information influence
on the audiovisual content made available by the company?

6. How many advertising agency and producers make use of the audiovisual content
provided by Getty Images? We have nearly 1M customers in almost every country
in the world, with websites in 15 languages. We’re not able to quantify how many
customers we have in various segments but video usage in particular is growing as
more customers are using both stills and video content to engage their audiences.
7. Would be possible to have an approximate idea of the amount of money
generated throughout Getty Images' contend provided for adverting industry? As
we are a privately held company, we are not able to provide any financial figures
around this question.

8. What is the difference between Getty Images and others audiovisual repositories?
Which are the main differences of Getty Images? Getty Images is differentiated by
its depth of content (the large volume of assets), the quality of the content (visual
quality is taken very seriously!), the breadth of content, and finally the exclusivity
of the content (it cannot be found elsewhere).

9. Which were the most significant changes and transformations in Getty Images'
collection during the years os existence? Easily the answer is from analog to digital.
We still have huge amounts of analog assets but making content accessible digitally
has transformed our business. Increased quality of film/video transfers has also
transformed the industry.

10. What does Getty Images think about the contemporary audiovisual scenario and
how does archive images affect the company? Contemporary content speaks to
what customers want to see now to reflect our world. It will all eventually become
archive content at some point though and archival content has ‘evergreen’ aspects
that speak to a time & place and will always be in demand in some capacity. Trends
change and interest can ebb & flow but it continually speaks to the stories our
customers need to tell.

11. How does the recently partnership with Rede Globo affect and broaden the
performance of Getty Images in the Brazilian market? The representation of Globo
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content fulfills a need in Brazil for Brazilian-created content. Nothing speaks better
to a local market than locally produced content.

12. How does Getty Images perceives and interprets the adverting films made to
promote the company created by AlmapBBDO (send as links in the previous e-
mail? The Almap BBDO videos are incredibly creative and unique. They perfectly
showcase the power of imagery, across all genres and they have managed to make
them both engaging and entertaining!

18 de julho de 2019 — via E-mail
Sincere thanks Lee...
Regards

Matt

18 de julho de 2019 — via E-mail
Hello Lee,

First of all thank you very much for the answers. They were very helpful for the
research.
If you do not mind, I would like to address just few more questions.

What do you mean when you mention "visual quality"? Which are the criteria
adopted by Getty Images?

| said one of the main transformation was the chance from analog to digital. Could
you please talk more detailed about this topic? The index system has also changed?
The amount of metadata information has increased?

Would be possible for you to explain me a little bit about Getty Images' database?
How important for the company are the information collected during an user
research of the Getty Images' content?

Briefly, could you talk about the algorithm used to present/organize the images in
a content research? How the thumbnails are organized? There are plans to improve
the user experience in search content, instead of only the keywords? What can be
expect for future content research?

I really hope not be bothering you with all those questions. Once again, thank you
very much for attention and time.

Sincerely.
Guilherme.
18 de julho de 2019 — via E-mail

Dear Matt,
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Once again, thank you very much for Lee Shoulders suggestion.

His answers are already helping a lot my research.

If you have any other comment or if you would like to add any detail to his answers,
please let me know.

It might be redundant, but any extra information you can provide would be greatly
appreciated.

Best regards.
Guilherme.

18 de julho de 2019 — via E-mail

Hi Guilherme,

If I am being honest there is a great deal of information already out there on the
web with hundreds of interviews with folks from Getty Images - Jonathan Klein,
Mark Getty, Rebecca Swift, Andy Saunders, Craig Peters and many others are just
a few names you should possibly Google as | would simply be repeating what they
have discussed in the media. As you can appreciate the topic is a huge one and |
could write a very large book on all the developments at Getty Images over the
years, and the wider industry, but do think there is more than enough ‘out there’ to
help with your research.

Regards and good luck!

Matt

18 de julho de 2019 — via E-mail
Hello Matt,

Once again thank you for your support.
I will search for the information you mentioned.

Best regards.

Guilherme.

18 de julho de 2019 — via E-mail

Very best of luck with your research and your PhD!
Best wishes

Matt
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19 de julho de 2019 — via E-mail

Hi Guilherme,
Please see a few more comments from me.
All the best,

Lee

Hello Lee,

First of all thank you very much for the answers. They were very helpful for the
research.

If you do not mind, I would like to address just few more questions.

What do you mean when you mention "visual quality"? Which are the criteria
adopted by Getty Images? When I say ‘visual quality’, I’'m referring to the
resolution of a clip (how clear and crisp it may appear). This quality is often directly
related to the source material it comes from as well as the transfer process used to
convert/transfer film elements into a digital medium. Visual quality is much higher
for HD or 4K transfers, for example, than a standard definition transfer would be.
Archival content can visually look sharper when properly transferred and transfer
qualities can also differ depending on who conducts the transfer.

| said one of the main transformation was the chance from analog to digital. Could
you please talk more detailed about this topic? The index system has also changed?
The amount of metadata information has increased? Having more content available
digitally makes the content more immediately available to our customers and has
therefore transformed our business in terms of fulfilling timely content requests as
well as providing more content for initial research and review by our customers.
The amount of metadata required has not changed much, however. We still require
all of the relevant information around a piece of content (the who, what, where,
when and context of a clip).

Would be possible for you to explain me a little bit about Getty Images' database?
How important for the company are the information collected during an user
research of the Getty Images’ content? I’m not able to answer this question.

Briefly, could you talk about the algorithm used to present/organize the images in
a content research? How the thumbnails are organized? There are plans to improve
the user experience in search content, instead of only the keywords? What can be
expect for future content research? There are a number of factors that go into the
algorithmic search — it’s quite complex actually. But all efforts are made to present


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1612474/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1612474/CA

263
the best and most relevant content for a customer. And it’s continually being
evaluated and improved upon.

I really hope not be bothering you with all those questions. Once again, thank you
very much for attention and time.

Sincerely.

Guilherme.

19 de julho de 2019 — via E-mail

Hello Lee,

Once again, thank you very much for time and attention.
All your answers were very helpful.

| really appreciate your kindness.

Best regards.
Guilherme.
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