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RESUMO

O presente trabalho trata sobre o filme publicitario “Herdis Nunca Morrem”, feito para a
disciplina de Laboratorio de Audio e Video e discutido no Grupo de Estudos e Producéo
em Comunicacdo, Amorosidade e Autopoiese, Amorcom!, do Curso de Comunicagdo
Social, com habilitacdo em Publicidade e Propaganda da Universidade de Caxias do Sul. O
video é um stop-motion em Pixel Art sobre doacdo de Orgdos, que visa conscientizar
pessoas a respeito do tema. Para isso, a preocupacao, tanto social como publicitéria, é posta
em evidéncia na abordagem do assunto, utilizando o apelo emocional, como base de
argumentagao.

PALAVRAS-CHAVE: Games; Doacédo de 6rgdos; Pixel Art; stop-motion.
INTRODUCAO

O presente artigo aborda uma questdo deveras importante, no entanto, enfraquecida
na sociedade atual: a doacdo de dérgdos. O stop-motion construido no ambito académico
procura, de uma forma emocional contribuir para a conscientizacdo das pessoas a respeito
do tema.

O trabalho em questéo foi produzido em dois momentos. No primeiro, na disciplina
de Laboratério de Audio e Video do Curso de Comunicagio Social, com habilitagio em
Publicidade e Propaganda da Universidade de Caxias do Sul, sob a orientacdo do Professor
Ronei Teodoro da Silva, com a parceria dos colegas Ernani Silva e Stephanie Chisini.
Depois, o trabalho foi amadurecido, com a analise do produto e reflexdes, sob a luz das
teorias que sao discutidas no Grupo de Estudos e Producédo em Comunicagdo, Amorosidade
e Autopoiese — Amorcom!.

A intencdo foi criar um sentimento nostalgico no puablico-alvo, que no caso eram
pessoas com idade aproximada de 20-30 anos, trazendo a tona um jogo muito famoso na
década de 1990 e final dos anos 1980, época essa em que o publico-alvo da campanha ainda
era adolescente em sua maioria. A finalidade era que esses herois do jogo, ainda tdo amados
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pelos seus fas, passassem uma mensagem para estas pessoas de que qualquer um pode ser o
“heroi de alguém”.

Como solicitado pelo do professor da disciplina, o briefing inicial era fazer um VT
publicitario em stop-motion, que tratasse de questdes sociais, tais como sustentabilidade,
racismo, doencas sexualmente transmissiveis, educacédo, dentre outros tantos temas. A ideia
de realizar o projeto, entretanto, surgiu quando eu, J6natas, estava jogando novamente,
depois de muitos anos, Super Mario World. O jogo de Super Nintendo, que se passa em um
universo fantasioso, onde mundos s&o ligados por canos (uma vez que O personagem
principal € um encanador) e desde as flores até os cogumelos tém vida. Como todos 0s
games de plataforma, como €é o caso deste, o personagem principal pode “acumular vidas”
ingerindo cogumelos verdes, e foi neste sentido, de que um cogumelo pode “dar vida” a
alguém que a campanha foi idealizada. O ato de “dar”, ou, neste caso especifico de doagao
de orgdos, “devolver” a vida a alguém é tdo simbdlico quanto importante e, de uma forma
inconsciente, acabou por despertar em mim esse desejo de transformar a sensa¢do amorosa
de bem-fazer-bem, em um meio de informar pessoas da importancia do ato.

OBJETIVOS

e Utilizar o stop-motion na criagdo de um VT publicitario, envolvendo questdes
sociais;

e Discutir a producdo de um VT como expressao da amorosidade, na perspectiva da
publicidade social®.

JUSTIFICATIVA

No que se trata a relevancia do tema, podemos elencar alguns fatores que
contribuem para o enfraquecimento das doacdes de drgdos. Dentre eles, esta a falta de
informacdo, por parte dos possiveis doadores, que ndo sabem em que condi¢bes o
procedimento é possivel. Além disso, ha a resisténcia dos familiares, que criam oposic6es
guanto a cirurgia, uma vez que a familia é o responsavel pela decisdo de doar ou ndo
Orgaos, apos o doador estar em morte encefalica. Por ultimo, mas ndo menos importante, a
condicdo de que o doador tenha sofrido uma morte encefalica, o que é um quadro muito
raro. Como retrata uma pesquisa feita pela revista Superinteressante:

Estima-se que, no Brasil, a cada 1 milhdo de pessoas, 50 tém morte
encefalica. Dessas, muitas ndo podem ser doadoras por causa de doencas
como hepatite C ou aids. No fim das contas, s6 13 pessoas em 1 milhdo
podem ter seus 6rgaos doados. (SUPERINTERESSANTE, jan-2005).

r

Nesse sentido, o VT “Herdis Nunca Morrem” ¢é relevante, pois visa, de certa forma,
conscientizar e informar pessoas a respeito do tema, expandindo seus horizontes para uma
questdo tdo delicada quanto a vida de um ser humano.

A falta de doadores de 6rgdos é uma realidade dura e cruel, na sociedade brasileira,
gue causa 30% das mortes de quem estd na fila, esperando para ser transplantado. Até

5 A expresséo esta sendo utilizada, aqui, conforme discussoes realizadas no Amorcom!.
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mesmo quando o doador esté esclarecido e tem a intengdo de realizar o ato, existem fatores
que o impedem. Isso se d&, pois a condicdo para a doacdo ser realizada € muito especifica.
Conforme foi salientado, o paciente que vira a ser o doador necessita ter sofrido uma morte
encefalica, ou seja, uma morte cerebral, embora o0 coracdo ainda esteja pulsando (exceto em
transplantes de cornea, a qual permite ser retirada mesmo apos 8 horas decorrentes de uma
parada cardiaca). Vale ressaltar, nesse sentido, que 41% dos casos de ndo concretizacdo das
doacdes de 6rgdos se da devido a recusa dos parentes da pessoa em Obito a autorizarem o
transplante; 10%, devido a contraindicagdo médica; 15%, por paradas cardiacas; e 9%, por
morte encefalica ndo confirmada (ABTO, 2012). Segundo o Presidente do Conselho
Consultivo da Associacio Brasileira de Transplantes de Orgdos Brasil, Valter Garcia, em
uma entrevista feita a revista Selegdes, “[...] no Brasil sdo feitos por ano apenas cerca de 15
mil transplantes de o6rgdos, ¢ a fila de espera ¢ de 70 mil pessoas.”. Por esse motivo, a
conscientizacao das pessoas a respeito do tema se torna significativa, em se tratando de um
assunto tdo delicado.

Pelo viés publicitéario, o video tenta persuadir, buscando atingir o sentimento dos
receptores, através do carater ideoldgico e subjetivo que o jogo traz ao inconsciente das
pessoas. Foi criada uma atmosfera prépria, que abusa da empatia e uso dos simbolos, ao
mesmo tempo que é ambientada por uma masica lenta e dramética, composta com o auxilio
de um piano. Tudo isso, somado ao teor do filme, que ja tem uma carga dramatica grande e
também devido ao roteiro e ao sentimento nostalgico, propositalmente inserido. A criacdo
dessa atmosfera propde uma mudanca de atitude, propicia a criar no potencial doador um
comportamento que o predisponha a realizacdo do ato. De acordo com Roberts (2005), “Os
seres humanos sdo movidos pela emog¢do, ndo pela razdo”. Justamente neste aspecto a
producdo vem marcada com o que estd sendo discutido no Grupo de Estudos e Producao
em Comunicagdo, Amorosidade e Autopoiese — AmorCom!, o qual incentiva fortemente que
as diferentes areas da comunicacdo (jornalismo, publicidade, relagbes publicas, etc...)
precisam estar envolvidas e preocupadas com a sociedade. Como diz Maturana:

O amor é a emocdo que constitui 0 dominio de condutas em que se da a
operacionalidade da aceitacdo do outro como legitimo outro na
convivéncia, e é esse modo de convivéncia que conotamos gquando
falamos do social. [...] Sem a aceitagdo do outro, ndo ha fenémeno social.
(MATURANA, 1998, p.23-24).

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Desde Mélies, nos primordios do cinema, quando alcangou o apice de sua carreira
com o filme Viagem a Lua, de 1902, até atualmente com filmes como "Mary & Max™ e "A
Noiva Cadaver" varios foram os animadores e curiosos que se aventuraram na animacao
stop-motion. Alguns com mais profundidade, desenvolvendo estudos e métodos de trabalho,
outros apenas experimentando... De uma forma ou de outra, no entanto, contribuiram para
aperfeicoar esta técnica que até hoje desperta nossa curiosidade e fascinacdo. O stop
motion, por si, é a técnica de animacdo na qual o animador trabalha fotografando objetos,
fotograma por fotograma, ou seja, quadro a quadro. Entre um fotograma e outro, o
animador muda um pouco a posi¢do dos objetos. Quando o filme é projetado continuamente
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a uma média de 10 quadros por segundo, temos a ilusdo de que 0s objetos estdo se
movimentando.

Para este filme publicitario, entretanto, foram usados 250 fotogramas, 0 que da uma
média de 8 quadros por segundo, se contarmos apenas 0s 30 segundos iniciais,
desconsiderando os créeditos. Isso se deu, pois, assim como no video game, 0s personagens
ndo produzem seus movimentos de forma suave, e sim de maneira truncada e simples. Ora
estdo com o0s pes juntos (simbolizando que o personagem estd parado) e ora as duas pernas
estéo abertas (simbolizando que o personagem entrou em movimento). O mesmo vale para
0 movimento das maos.

Partindo do principio que o VT teria uma estética 8-bits e seria baseado num video
game classico, fotografar manualmente todos os cenarios e personagens para realizar o
stop-motion se tornaria invidvel, visto que o resultado final esperado era algo muito
semelhante ao jogo original. Para tanto, a decisdo tomada foi recriar (e em alguns casos,
criar do zero) digitalmente 0s personagens e cendrios. Fora realizada uma pesquisa sobre 0s
diversos outros tipos de jogos, com a mesma estética, para possibilitar a montagem das
cenas e, a partir dai, com o auxilio do programa Adobe Photoshop, os fotogramas tomaram
forma.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Trata-se de um stop-motion de 30 segundos (desconsiderando os créditos), mudo,
embora haja uma trilha e efeitos sonoros, o qual abusa dos clichés do proprio jogo para se
fazer valer a campanha. A trilha é uma composic¢do instrumental feita por Giles Lamb, que
usa bastante piano e violino, para trazer dramaticidade e ritmo. Os efeitos sonoros em parte
sdo provenientes do proprio jogo; para criar uma atmosfera pesada, foram usados efeitos,
como o ranger da porta ao abrir e 0 som do medidor de batimentos cardiacos apitando. As
fontes usadas sdo todas provenientes do proprio universo Super Mario World.

No video, o personagem Toad, percorre a extensdo do cenario do jogo (o qual,
originalmente € percorrido pelo personagem Mario, mas foi modificado, para se adequar ao
conceito do VT), pegando moedas e batendo em question blocks, quando, de repente,
encosta em um Koopa e, segundo as regras do proprio jogo, morre. Na cena seguinte, Toad
esta deitado em uma maca no hospital, quando seu medidor de batimentos cardiacos apita,
simbolizando que, de fato, ele faleceu. Neste momento, entra no quarto o personagem Dr.
Mario (0 mesmo Mario da franquia, porém oriundo de um outro jogo, em que ele é um
médico), que tenta usar um desfibrilador para reanimar Toad, mas este falha. Dr. Mario
entdo abre uma porta, e se dirige até a sala de espera, onde um parente de Toad aguarda por
noticias, e entdo conta do 6bito. O parente chora, mas autoriza a cirurgia. De volta ao quarto
de Toad, vemos um cogumelo verde saindo dele. Entdo, Dr. Mario aparece, pega o
cogumelo e leva para a maca ao lado, na qual estd deitado Luigi. No momento que o
cogumelo entra no corpo de Luigi, um simbolo de 1UP sobe acima da cabeca dele,
simbolizando que agora ele havia ganhado uma nova vida e, entdo, ele abre os olhos.
Aparece em seguida o lettering dentro de uma message box (caixa na qual séo ditas dicas
para o jogador, durante o jogo de Super Mario World), com os dizeres “Doar 6rgéos é doar
vida”, “Seja um doador”.
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No que refere a estética do VT, foram usadas as diversas versdes do jogo Mario,
nome homénimo ao personagem principal, estrela de uma franquia de jogos da empresa
Nintendo. Isso ocorreu, embora o personagem principal do video ndo seja o Mario em si, e
sim um coadjuvante famoso, de menor importancia.

A escolha do personagem foi bem delicada, por ser uma campanha complexa. Era
necessario que a metafora para o 6rgdo transplantado em si fosse o cogumelo verde, por
conta da fungdo dele no jogo, como ja tinha sido ressaltado anteriormente, que ¢ a de “dar
vida” ao personagem. Para fazer sentido o cogumelo sair de dentro de um personagem,
entretanto, a solucdo foi achar um personagem secundario, que, de fato, fosse um cogumelo
personificado, que anda e fala. Acrescente-se, aqui, o fato de que, segundo Rey (1989), isso
deixa o personagem como grande elo entre o autor e o publico.

Os variados cenarios do video foram idealizados baseados em diversos jogos da
mesma franquia, embora muitos deles ndo existam no universo do video game e tenham
sido caracterizados para se adequar a trama e trazer dramaticidade as cenas.

A campanha se deu sobre o mote “Doar 6rgaos ¢ doar vida” e foi feita com base em
um visual pixel art, lembrando a estética dos classicos video games das décadas de 1980 e
1990, dentre eles o proprio Mario, que se popularizaram exibindo um visual 8-bits. O
padrdo 8-bits €, basicamente, uma arte digital, feita tendo como elemento principal
os pixels, sendo que as figuras sdo mais geometrizadas e sem suavizacao.

CONSIDERACOES

A produgdo do video vem como uma manifestacdo da Comunicacdo Amorosa, na
Publicidade Social, que, de certa forma, quebra o estigma de Publicidade como uma forma
de manipulagdo, ou seja, a publicidade “malvada”, como muito ouvimos falar,
demonizando nossa profissdo. Essa perspectiva também nos mostra o quanto nos
comunicadores precisamos ter um olhar mais terno, na aceitacdo do outro como um
legitimo outro na convivéncia, demonstrando comprometimento com a sociedade. Devemos
lembrar que, acima de tudo, somos humanos, ndo importando a cor, opcao sexual ou classe
social e, como humanos, precisamos estar a servico da valorizacdo da vida e dessa condi¢do
de humanidade.

Da mesma forma, o VT busca também um resgate deste jeito de jogar video game ja
ha muito tempo deixado de lado, mas que ainda vive na memoria e na saudade de muitas
pessoas. O jogo lembra uma época onde era necessario se dedicar para poder completar
100%, ao passo que, hoje em dia, vocé s6 precisa comprar 0 que nao conseguiu liberar com
esforgo proprio. Neste caso, tem-se a metafora de resgate de valores ndo so do jogo, mas
também da vida.

A conscientizacdo das pessoas, através da comunicagdo amorosa, propde um vinculo
entre o0 autor e o publico, tal como papel do personagem, como ja dizia Rey (1998). Aqui, a
publicidade social é o proprio personagem, e os resultados dessa unido vém ao passo que as
pessoas comecam a olhar para o proximo e pensar que poderiam ser elas mesmas na
situacdo deles. Trabalhar com um tema tdo delicado, como doacdo de érgéos, € tdo
gratificante quanto complicado. Acredito, no entanto, que, se ha uma infima chance de
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tocar o coragdo de alguém, em algum lugar do mundo, e provocar um desconforto que gere
uma mudanca para o bem, o trabalho j& vale a pena.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ABTO - Associacdo Brasileira de Transplante de Orgdos. Disponivel em:
http://www.abto.org.br/. Acesso em: 25 mai. 2012.

ANDREW, J. Dudley. As Principais Teorias do Cinema: Uma Introducdo. Rio de
Janeiro: Jorge Zahar. Ed., 2002.

BAPTISTA, Maria Luiza Cardinale. Comunicacdo, Amorosidade e Autopoiese.
Disponivel em: http://www.pazza.com.br/pazza/artigos/comunicacao.pdf. Acesso em: 13
mai. 2012.

MARTINS, J. S. Redacdo Publicitaria: Teoria e Préatica. Sdo Paulo: Atlas, 1997.

MATURANA R., Humberto. Emocgdes e linguagem na educacdo e na politica. Belo
Horizonte: Ed. UFMG, 1998.

REY, Marcos. O Roteirista Profissional. Sdo Paulo: Ed. Atica, 1989.

ROBERTS, Kevin. Lovemarks: o Futuro Além das Marcas. Sdo Paulo: M. Books do
Brasil, 2005.

SELECOES. Disponivel em: http://www.selecoes.com.br/mundo_melhor/doacao-de-
orgaos-esperanca-e-generosidade-que-salvam-vidas_3144.htm. Acesso em: 25 mai. 2012.

SUPERINTERESSANTE. Disponivel em: http://super.abril.com.br/saude/quantos-orgaos-
acabariam-fila-transplantes-brasil-445047.shtml. Acesso em: 25 mai. 2012.



