“LINKS FLARE”, IMAGENS EM FOCO

Herlander Elias!

Resumo: Uma certa quantidade de obras de cinema, programas de televisio
(em especial séries de TV), videojogos e alguns documentarios, evidenciam
signos visuais comuns. Os efeitos visuais em questdo resumem-se a focos de
luz. No fundo trata-se de filmagem e focagem, direta ou indireta, de objetos
luminosos, reais ou artificiais. E frequente identificar estes efeitos de “Lens
Flare” ("Chama na Lente"). Coloca-se a hipoOtese de tais dispositivos agirem
como marca de identificagdo em varios media, incluindo meios méveis.
Pretende-se estudar varias imagens, software e aplicar-lhes conceitos das
ciéncias da comunicagdo para se compreender a prevaléncia exagerada destas
manifestagoes visuais na cultura "pop" atual.
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O conceito de “Links Flare”

Sao vdarios os tipos de media onde, na anilise de objeto, identificamos a
presenca de um efeito de "Lens Flare" (N.T.: o que poderemos traduzir como o
efeito de "Chama na Lente", reflexo ou foco de luz). Basicamente consiste no
efeito Otico patente na imagem de um filme, sempre que a cimara filma um
foco de luz direta ou aproximadamente. Trata-se de um efeito de formas
geométricas, circulares ou lineares, luminosas, a que o espectador assiste. “O
Lens Flare e o grao do filme sdo signos semio6ticos que nos dizem que isto nio é
0 que o0s nossos olhos veem; é o que ciamara capturou” (Eriksson 2009, 4,
traducdo nossa). Se este efeito “Lens Flare” era visto em filmagens reais,
também ja é aplicado como “efeito especial”, seja sobre filmagens da realidade,
em videojogos ou outro tipo de imagens digitais. Posto isto, se o efeito “Lens
Flare” de alguma forma se torna convencio ou instrumento estético, uma
espécie de "marca de significacdo", é com base na pesquisa e andlise, Uteis a
elaboragdo deste artigo, que julgamos estar perante um outro nivel; “ndo se
tratard ja de um efeito de ‘Lens Flare’, mas sim, de um efeito de ‘Links Flare’”,

isto é, de um efeito 6tico que, em certa medida, permite ao espectador,
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utilizador ou jogador, identificar imagens com base neste icone de hiperligacio.
Nio deixa de ser curioso que o termo “flare”, em inglés, se for entendido como
“dispositivo”, nos remeta para o instrumento que produz uma luz brilhante
para servir de aviso, iluminagio ou identificagao.

Os “focos de luz” sio omnipresentes em muitas imagens que, por sua
vez, pertencem a géneros de media como o cinema, o filme documentirio, a
série de TV, o videojogo ou o software lidico de manipulacio de imagem. O
efeito de foco de luz, clardo, chama, surge, ao que pudemos aferir, em
determinado tipo de obras, com padrdes temdticos identificaveis, tais como a
“vigilancia”, o “controlo”, “a luz divina”, “a cosmologia” ou “o signo de
esperanca”. Portanto, no fundo estamos a analisar signos, marcas, que
interligam, ou hiperligam imagens, independentemente do tipo de media ou
plataforma. A questdo que avancamos é precisamente esta: “o que ligara todas
estas manifestacoes visuais, estas presencas graficas?”.

A partida temos um elemento comum. As imagens em andlise estio
presentes em produtos de ficcio (séries de TV, documentarios e cinema) e em
software (videojogos e programas de manipulacio de imagem). Seja como
recurso primdrio ou secundirio, o elemento comum nas imagens analisadas ¢ a
imagem digital, o computador. Sio os espectadores, utilizadores ou jogadores,
quem pode encontrar estas marcas como estando associadas entre si pela
estética visual e pelo tipo de plataformas em que aparecem; tais como tablets
(Apple iPad, por exemplo) ou telemoveis smartphone (Apple iPhone, por
exemplo). Apesar das imagens com foco de luz surgirem inclusive em jogos de
consola, as imagens analisadas destinam-se tendencialmente a contemplacio
em plataformas de comunicacio movel. Apenas software como LensFlare
Optical Effects (BrainFever Media 2013) e LensLight Optical Effects (Idem),
estio especificamente concebidos para funcionar em plataformas
exclusivamente moveis, neste caso de marca Apple.

O computador funciona nesta problemdtica das “imagens em foco”,
hiperligadas, como “dispositivo de sonho” (Lunenfeld 2011, xiv), um
dispositivo de sonho, criando imagens surreais, oniricas, virtuais. Efeitos

diversos como rastos de luz, explosoes estelares, focos de holofote, raios laser,
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chama na lente, etc, sdo produzidos pelo utilizador de software especifico supra
mencionado; e alguns programas disponibilizam mesmo “templates” (N.T.:
“modelos”) para que o utilizador filme, com o telemével ou tablet, algo real em
cima do qual um efeito visual se sobrepord. Um exemplo, ainda que “infantil”,
podera ser filmar um edificio real a sofrer uma destruicdo por missil ou laser.
Na base da piramide de interatividade temos as imagens passivas que o
espetador vé, onde o foco estd meramente presente; uma obra pioneira é Blade
Runner (Ridley Scott, 1982) e, mais recentemente, Battleship (Peter Berg 2012)
ou a série de TV Almost Human (J.H. Wyman, Fox 2013) produzida por J.J.
Abrams, pois apresentam modelos que parecem pertencer a uma convengao
estética contemporanea.

Se tomarmos a perspetiva da ficcdo cientifica, neste caso de William
Gibson, podemos, tal como este autor, crer que “alguém (...) estd a desenvolver
o que pode bem vir a ser certamente uma nova forma de transmitir a visao de
uma marca” (2010, 23, tradu¢io nossa). As imagens de hiperligacio, os focos de
luz, podem transportar uma visio de marca. Hipoteticamente falando, tanto
poderd ser de uma entidade comercial, como federal, religiosa ou militar; isto
julgamos n6s com base nos padroes de temas detectados.

O tipo de ecrias em que as imagens aparecem, tablets ou smartphones, é
crucial para entender, quer os dados, quer a problemdtica. Veja-se que no
estudo realizado para a agéncia BBDO, intitulado Meet The Screens, Simon Bond
sustenta que h4a um tipo de conhecimento que pode ser util aos profissionais.
Para Bond, quem entender que as mensagens “especificamente concebidas para
certos ecrds” [neste caso de tablets ou telemdveis] podem trabalhar em
unissono num “ambiente multi-ecrd”, talvez consiga atingir um impacto
maximo, nomeadamente na area do “mobile marketing” (2012, 34).

Hoje em dia, devido a “cultura de convergéncia” (Jenkins 2006) dos
conteudos, e ao fator “unimedia” (Lunenfeld 2011, xvi) das plataformas, é
possivel comunicar e difundir signos de identificacio de modo mais sofisticado

para vdrias plataformas, sobretudo moveis.
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Reconhecimento de padroes

Sabemos por Roman & Maas que, no dominio da publicidade, existem duas
chaves para o sucesso; a primeira é a “frequéncia” e a segunda é a
“continuidade” (1991, 113). Segundo os objetos analisados neste artigo existe
uma lista de temas que acusa padroes notaveis. Em algumas obras de ficcdo ha
temas com maior destaque. Temos dois grupos de temas em andlise, um mais
votado ao motivo “religioso”, e outro sobre “tecnologia e autoridade”. Dentro
do primeiro grupo temos obras onde se identifica “o sinal de epifania” ou de
“revelacdo”, como no pioneiro 2001 - A Space Odyssey (Stanley Kubrick 1968)
ou em Man of Steel (Zack Snyder 2013). Também a “sabedoria” e “a sorte” sdo
tema, neste caso em The Tree of Life (Terrence Malick 2011). Os focos de luz
estdo presentes como “sinal de esperanca” na obra de Malick e inclusive em
Cloud Atlas (Tom Tykwer, Lana & Andy Wachowski 2012).

Assistimos ao tema do “juizo final” em Battleship (Peter Berg 2012), “a
luz divina” é algo que surge em Starman (John Carpenter 1984). Outro tema
relevante é o imaginirio do “dia soalheiro e perfeito” que tem a sua égide em
Lost, a lendaria série de TV de J.J. Abrams (2004-10). Algumas imagens
mostram perspetivas de personagens, consolidando uma “subjetividade, a visio
de uma pessoa”, como em Cloverfield (Matt Reeves 2008) se nota. A tematica da
“visualidade religiosa” é forte em The Tree of Life (op.cit.), a das “memorias” é
de facto central em Super 8 (J.J. Abrams 2011) e, em War of The Worlds
(Steven Spielberg 2005), o foco de luz funciona como “aviso”.

Relativamente ao segundo grupo de temas, no qual as obras evidenciam
a técnica do foco de luz como “simbolo de fic¢do cientifica”, a transversalidade
deste tema leva-nos, por exemplo a Bodycount (CodeMasters 2011), um
videojogo de tiroteios ou a Killzone: Shadow Fall (Guerilla Games, SCEA 2013).
A aplicacdo do foco de luz ¢ inclusive sin6nimo de um “futuro cinemaitico”,
como nos parece 6bvio em Blade Runner (Ridley Scott 1982). O videojogo Mass
Effect 2 (Bioware, Electronic Arts 2011, PS3) promove identicamente o
conceito de “futuro”.

Outras abordagens incluem o foco de luz enquanto “indice de

fantastico”, como Fringe (J.J. Abrams et al, FOX 2008-2013). Mesmo o “signo
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de tecnologia” pelo foco técnico impera em obras como Looper (Ryan Johnson
2012). As imagens impregnadas de focos em Star Trek (J.J. Abrams 2009)
expoem ideias militares, motivos bélicos. Ainda na fic¢io cientifica temos
imagens que recorrem a estética dos focos de luz para salientar uma
“inteligéncia superior”, como Close Encounters of The Third Kind (Steven
Spielberg 1977) o faz. No entanto, no “foco futurista" que prevalece em
Transformers (Michael Bay 2007), e n' “O olho que tudo vé” de Eagle Eye (D.].
Caruso 2008) o foco de luz surge como metifora para uma tecnologia de
“controlo”. Os temas de Big Brother, “marcas de autoridade" ou “cultura da
vigildncia” tém uma preponderincia na série de TV Person of Interest (Jonathan
Nolan 2011) e em Intelligence (Michael Seitzman, CBS 2014). Uma franja mais
inovadora de obras, seja de imagem passiva, seja interativa, tem componentes
“transmedia e de narrativa ndo-linear”, o que significa que as imagens
estabelecem ligacdo com obras de outros suportes. Alids, os videojogos e filmes
aqui analisados ndo remetem necessariamente para as plataformas mobveis
Apple iPhone ou Apple iPad, mas para informacgio destas altimas plataformas,
ao contrario do software aqui testado, que é dependente destas plataformas.

Em termos de andlise empirica os padroes detectados sdo vdrios. Se
dividirmos os temas por grupos, e atribuindo pontua¢io numa escala de entre
zero e dez valores por cada tema que uma obra ou software invoca, reparamos
emergir quatro grandes grupos. Neste ponto incluimos até mesmo as
caracteristicas multiplataforma, transmedia e de narrativa nio-linear. De
acordo com esta escala, a melhor obra é Mass Effect 2, seguido de The Matrix
(Larry & Andy Wachowski 1999) [livro, BD, videojogos, animacio e filme] e
Man of Steel (Zack Snyder 2013). As estas obras / universos seguem-se com
uma pontuacio de entre sete a oito valores as obras do universo Blade Runner
[livro, BD, videojogo e filme], Battleship [jogo de tabuleiro, videojogo e filme],
TRON: Legacy [livro, filme, BD, “motion comic”, videojogo (TRON: Evolution
2010), serie de TV (TRON: Uprising)] e Transformers [livro, BD, videojogo e
filme]. Ainda nesta categoria temos Cloud Atlas, Transformers e War of The

Worlds.
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As obras que na nossa investigacio obtém pontua¢do média de entre
quatro a cinco valores sio sobretudo software, “apps" [N.T.: “aplica¢des”], nas
quais imperam temas tecnologicos, futuristas e / ou militares na maioria dos
casos. Action Movie FX (Bad Robot Interactive 2012) inova com a
disponibilizacio de modelos de efeitos especiais que o utilizador sobrepoe a
filmagens feitas por si no smartphone ou tablet. Note-se que a produtora Bad
Robot é associada ao realizador J.J. Abrams, um autor que abusa do foco de luz
como uma assinatura estilistica.

Alien Sky (BrainFever Media 2013), LensFlare Optical Effects (Idem,
Ibidem) e LensLight Optical Effects (Idem, Ibidem) sio trés das mais bem
sucedidas aplicagbes para plataformas moveis que permitem a utilizadores
continuar a marca do foco, atribuindo-o a fotografias e videos de utilizador.
Além disso, as aplicacOes em questdo sdo objetos centrais no tema que aqui se
analisa das “imagens em foco”. A conhecida empresa de software multimédia
Adobe, permite que no programa Adobe Photoshop Touch (2012, iPad) se possa
aplicar um Efeito em imagens denominado mesmo de “J.J. [Abrams] ”, fazendo

uma homenagem ao realizador.

Sobre imagens técnicas e transmedia

A preocupacio estética da parte de autores, produtores e utilizadores, tem
permitido que a marca do foco de luz prevaleca em varios contetidos. Entre os
cinquenta e cinco objetos que conseguimos analisar, vinte e trés sio
transmedia. Nestes encontramos uma 6bvia relagdo com a teoria de “cultura de
convergéncia”. Se Jenkins (2006) da como exemplo o universo de The Matrix,
como um ambiente transmedia, a verdade é que nas obras testadas, posteriores
a 1999, ano de lancamento de The Matrix, encontramos muitas marcas de
“continuidade” e de “repeticao” de certos signos, entre as quais a do foco de
luz, o efeito “Lens Flare”. A série de TV Lost contribuiu para esse modelo de
comunicagdo. A partir do momento em que temos plataformas moveis como os
smartphones que sao, tal como os tablets PC, mini-computadores, entao os
focos de luz passam a ser algo que se torna, nio apenas visivel, passivamente,

em filmes, séries e documentirios, mas que, por outro lado, passa a ser
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produzido pelo utilizador; sobretudo através de software especifico, mas
inclusive nio especifico e ludico. Esta “circulacio de diferentes conteddos de
media através de sistemas de media (...) depende seriamente da participacio
ativa dos consumidores” (Idem, Ibidem, traducdo nossa).

Sabendo que na publicidade temos autores que defendem que todos os
anuncios deverdo “contribuir para uma imagem duradoura da marca” (Roman
& Maas 1991, 19), e na teoria de media temos a questio da “convergéncia”
jenkinsiana, talvez possamos entender melhor a questdo dos focos de luz se
importarmos para a nossa discussao a definicdo que Flusser propde para
“Codigo”, quando avanca que este é um “sistema de signos ordenado por
regras” (1985, 9). Ora a “regra” que nos parece mais evidente, no efeito
prevalecedor de “Lens Flare”, é que este se repete e continua em varios
contetdos de media disponiveis para plataformas moéveis e ndo s6. Uma vez
utilizando-se a técnica do foco de luz para comunicar uma “continuidade”,
entdo o que temos ndo é uma repeticdo isolada num par, mas algo maior.
Colocamos a hipodtese de existir um “sistema visual”. No texto de Meredith
Woerner (2009, 1), o realizador J.J. Abrams, um acérrimo assinante deste

efeito estilistico assume que

pretendia um sistema visual que fosse Unico. Sei que ha algumas cenas
que até mesmo eu vejo e penso 'Oh isto é ridiculo, isto é demais'. (...)
Mas eu adoro a ideia de que o futuro seria tao brilhante que nao poderia

ser contido num tnico ‘frame’ (tradu¢do nossa).

O mais curioso é que o realizador refere-se a excessiva aplicacdo do
efeito de foco de luz no seu filme Star Trek (2009). Podemos aplicar os seus
argumentos a versio mais recente de Star Trek: Into The Darkness (J.J. Abrams
2013).

No campo de teoria de media podemos dizer que os utilizadores dos
equipamentos e os espectadores das imagens se confundem nos “mobile
media”, dado que hoje os ecrds prevalecem, destinando-se a perfis especificos

de publico. O estudo de Bond indica mesmo que o envolvimento com os ecras

55



Atas do IV Encontro Anual da AIM

acontece de modo efetivo e significante numa “paisagem cada vez mais
complexa e fraturada” (2012, 34, traducio nossa). Em segundo lugar, Flusser
refere que algumas imagens sio conceptuais, no sentido em que “embora os
textos sejam metacodigos das imagens, determinadas imagens passam a ser
metacodigos de textos” (1985, 7). Neste aspeto o foco de luz pode ser imagem
de algo ndo dito, mas mostrado, exposto. O mesmo autor sustenta que as
“imagens técnicas” sdo simultaneamente pré-histéricas e “pods-historicas”.
Flusser complexifica a equagdo ao dizer que “as imagens técnicas imaginam
textos que concebem imagens que imaginam o mundo” (1985, 19). Ou seja, as
“imagens técnicas” sdo algo maior relativamente ao espaco e ao tempo, mas sio
também imagens que, para autores como Bruce Mau, j4 ndo sio s6 imagens.
Fala-se em mundo “pds-imagem” e “PostScript world”, pois “ (...) ja 'ndo existe
qualquer distin¢do entre texto e imagem, sub-texto, imagem e nao-imagem (...).
As superficies sdo agora descritas como sendo uma linguagem. Agora tudo é

imagem'" (Lunenfeld 2011, 55, traducdo nossa). Deste modo, as “imagens
técnicas” podem ser entendidas como extensdo tecnoldgica, conteudo
codificado, segmento de sistema, incentivando uma narrativa “transmedial”, a

meu ver.

Conclusoes: continuidade e narrativa

Apos a andlise de todos os objetos de estudo, as obras de fic¢do, e software ndo
especifico como Action Movie FX (Bad Robot Interactive 2012), Adobe
Photoshop Touch (2012, iPad) e Intro Designer For iMovie (DgMotion Mobile
2012); e ainda software especifico como Lens Flare Studio [iMac] (Bad Robot
Studios 2013), Alien Sky [iPhone, iPad] (BrainFever Media 2013), LensFlare
Optical Effects (Idem) e LensLight Optical Effects (Idem), podemos concluir que
nas imagens técnicas onde o foco de luz é detectado ha um maior envolvimento
com o espetador, utilizador ou jogador. Em qualquer destes trés papéis de
publico de “mobile media” encontramos uma razdo pratica por tras do
fenomeno do efeito de luz, um elo de ligacio para causar envolvimento na

narrativa.
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Na ficcdo cientifica, William Gibson, afirma que, no que concerne a
“narrativa”, os consumidores nio compram tantos produtos quanto compram
narrativas (2010, 21). Se o sonho das marcas é, no dominio do “branding” e
publicidade, alcancar uma “imagem de marca” propria, esta personalidade
ultrapassa o proprio produto; é uma auréola que ajuda a distinguir a sua marca
das outras (Roman & Maas 1991, 18-19). O que acontece nas imagens do foco
de luz é a sua “imagem de marca” ser, afinal, o facto de serem “imagens
técnicas”, que por sua vez surgem em determinados tipos de media, e
contetudos, nos quais padrdes narrativos sio detetados. E por isso que faz
sentido invocar Flusser, porque para este autor as imagens sio “simbolos
extremamente abstractos: codificam textos em imagens, sio metacodigos de
textos. Decifra-las é reconstituir os textos que tais imagens significam. Quando
as imagens técnicas sido corretamente decifradas, surge o mundo conceptual

como sendo o seu universo de significado” (1985, 20).
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