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RESUMO

A mdusica é um elemento muito presente na vida das pessoas, nos meios de comunicacao e pecas
publicitérias. A versdo dela em parddia, faz parte de muitas propostas de videoclipes. As formas
de producéo dos videos publicitarios levam em consideracdo a composicéo imagética e sonora,
que sdo carregadas de sentidos. Pensando nisso, o presente trabalho de conclusdo de curso tem
como objetivo principal analisar a producdo de sentido visual de parddias em videoclipes
publicitarios. Nesse sentido, a aplicagdo metodologica esta voltada para a semidtica
greimasiana, através do nivel intratextual, nas categorias de ordem semantica, de tematizacao e
figurativizacdo, que traz o entendimento sobre a producdo de sentido visual que as parddias
possuem nos videoclipes publicitarios. Como objetos de estudo foram escolhidos dois VTs de
diferentes marcas, que se utilizam de parddia na comunicacao.

Palavras-chave: Musica; Parddia; Videoclipe publicitario; Semidtica; Intratextualidade.



ABSTRACT

The music is one of the most presents elements in people’s lives. We can found it in many
communication mains, as advertisement pieces, for example. Her version as parody, compose
a lots of videoclips all over the world. The way the advertisement videoclips are produced, take
into consideration the image and sound, which are full of meanings. With this idea in mind, this
term paper searches to understand the visual meaning producing which advertisement
videoclips has. For that matter, the methodological application is directed to Greimas’
simeotics, through intratextual level, in the semantic categories, beyond the thematization and
sense materialization. From that, we can notice it bring us understanding about the production
of visual meaning, which advertisement parodies have. As object of study, was chosen two VTs
of different brands. Both of them use parody in communication.

Keywords: Music; Parody, Advertisement videoclip; Intratextuality
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1 INTRODUCAO

A musica é um elemento cada vez mais presente na vida das pessoas. Além de trazer
varios ritmos, melodias e formatos transformando o dia a dia delas. Inumeros sons sdo
apreciados e interpretados, e quando compartilhados, fazem com que a masica esteja em varios
meios. O papel que ela tem em comunicar, se diferencia, pois, além de remeter a significados
para cada individuo, cria sentidos na forma que a melodia e o ritmo causam quando séo
analisados.

A forma que se escuta e Ié a letra de uma musica, se da de modo diferente, pois o
individuo interpreta o verbal/sonoro através de suas experiéncias pessoais e sua memoria. A
representacdo que € obtida se da, pois, a musica € mais que o ato de ouvir, mas o sentir e 0
pensar se transformam para que o sujeito passe a enxergar tudo através da musica.

Logo, os meios para fazer a musica se tornar objeto de venda tendem a ser cada vez
mais utilizados. O individuo que escuta e aprecia tende a contribuir com a comercializa¢éo do
produto. A partir do momento que se da essa construcdo, escolnemos formas de vender. Os
videoclipes publicitéarios, sao um exemplo, pois além de serem pecas sonoras, a linguagem
visual pode ser determinante para que o anuncio traga engajamento com o publico-alvo.

Os videoclipes tém seu género audiovisual aberto a varias possibilidades de
classificacdo, pois pode remeter a outras linguagens audiovisuais, como a TV, cinema e logo a
publicidade. Diante dos avancos tecnoldgicos, a percepcao que se tem das cria¢fes publicitarias
esta voltada cada vez mais a producdo e utilizacdo de técnicas, pois seus sentidos estdo voltados
progressivamente aos seus consumidores e suas experiéncias.

O videoclipe propriamente dito é um formato audiovisual que além das suas
caracteristicas que fazem ter seu formato precisamente referido, € ainda um modelo onde se
tem a presenca do dudio e o visual, sendo importante destacar que a presenca de uma imagem,
faz com que os telespectadores estabelecam relagdes com sentidos, significados que damos ao
que enxergamos. De acordo com Coutinho (2006, p. 47)  ver e ouvir o que nos ¢ dito por meios
de audiovisuais pode se constituir em um método de se conhecer o préprio homem e a sua
humanidade, para além dos filmes, programas de tevé, fotografias, pinturas, misicas”.

A jungdo que hd em videoclipes publicitarios, faz com o publico tenha em sua
disposicdo uma diversidade de formatos dentro da publicidade investida nos mesmos, dentro
dessa diversidade temos a presenca de muitos videoclipes em formatos de parodias, essas que
além de ja terem uma carga de conhecimento por parte do publico, faz com que se tenha uma

lembranca ainda mais distinta que os demais.
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De acordo com Alavarce (2009, p. 59apud Aragio 1980?) “O parodiador € aquele que
percebe a necessidade de novas “verdades” em seu meio cultural; sente, pois, que 0s moldes
seguidos em sua época precisam ser questionados e substituidos. Neste sentido, a parddia sendo
definida etimologicamente como “canto paralelo”, ou seja, a parodia desloca de tragos
existentes para uma nova ideologia. Sendo assim, a forma de comunicar através da juncao da
masica em parddia, juntamente com os elementos presentes no videoclipe publicitario, onde a
forma visual é entendida de diversas formas no decorrer do video, sendo em suas cores,
movimentos de camera e angulos. O tema do trabalho foi escolhido com o objetivo de entender
a producdo de sentido visual que as parddias possuem nos videoclipes publicitarios, para isso,
foram escolhidas duas pecas publicitérias de diferentes marcas.

Quando temos a parddia presente em uma peca publicitaria, logo, a presenca de muitos
elementos que remetem ao que ja é existente faz com que na percepc¢édo do publico se torne algo
ndo precisamente novo, mas que seus sentidos se ressignificam transformando o ja existente.
Por isso entender toda a questdo visual de duas pecas audiovisuais podera ajudar a construir um
conhecimento mais aprofundado sobre esse assunto.

Dessa forma, o trabalho busca abranger as tematicas “musica e semidtica” em produtos
audiovisuais publicitarios com incidéncia de parddia. O diferencial do trabalho se da pela
analise semiovisual de dois videoclipes em que a linguagem visual, como a cor, cortes de cena
e movimentos de camera, criam sentidos de parodias. A andlise intratextual utilizada para
entender a linguagem visual, também compreende a utilizacdo das cantoras famosas nos
videoclipes publicitarios, onde fica explicito a linguagem de parddia nos videoclipes analisados.

Os instrumentos de analise escolhidos para estudo sdo duas pegas audiovisuais, sendo

um para a marca Ifood, denominado “Pernitta'”

, onde a cantora Anitta reproduz uma parddia
da sua musica original “Bang”, essa que obteve mais de 50 milhdes de visualizagdes no canal
da marca no ano de 2017. E outro para a marca TIM, denominado “Eu quero?” com as cantoras,
Ludmilla e Simone e Simaria, que executam uma parodia da musica original “Cheguei” da
cantora Ludmilla, erde que teve a veiculagcdo em TV aberta. Dessa forma buscamos entender
a producdo de sentido visual de parddias em videoclipes publicitarios, de maneira que, a
pesquisa procura responder a seguinte questdo: como se manifesta a parodia publicitaria através

da linguagem visual nos videoclipes publicitarios?

!Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=IdiEHWv6z2WM> -video da cantora Anitta cantando seu
sucesso “Bang” em parodia denominado “Pernitta”. Acesso em: 14 de outubro de 2019 as 17:00.
2Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=r0ZXRPILwHs> -video das cantoras Ludmilla e Simone e

Simaria cantando sucesso de Ludmilla “Cheguei” em parodia “Eu quero”. Acesso em: 15 de outubro de 2019 as
10:27.



https://www.youtube.com/watch?v=ldiEHWv6zWM
https://www.youtube.com/watch?v=r0ZXRPILwHs
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Nesse sentido, o estudo tem como objetivo geral analisar a producéo de sentido visual
de parddias em videoclipes publicitarios a partir da semiética abordada no quadro das teorias
que se ocupam com o texto. A semidtica greimasiana® cria um percurso para entender as
narrativas a partir de trés perspectivas. O presente trabalho deteve-se ao terceiro nivel discursivo
de ordem semantica, através da analise da tematizag&o e figurativizagdo. Logo, como objetivos
especificos buscamos: pesquisar a incidéncia de clips publicitarios com parddias; identificar
elementos da linguagem visual e sonora; analisar elementos intratextuais de ordem semantica.

A estrutura do trabalho se da a partir da pesquisa bibliografica que foi dividida em trés
capitulos, no primeiro buscou-se a tematica sobre a linguagem musical, baseada em autores
como Moraes (1983), logo o capitulo subdivide-se em outro ponto, onde tratou-se sobre uma
das formas de linguagem musical que é a parodia, com autores como Oliveira (2002).

O segundo capitulo parte para a tematica do videoclipe Publicitario, onde obteve-se a
presenca de autores que discorrem sobre a publicidade como Gomes (2008) e Barreto (2010)
que falam sobre a peca videoclipe. Esse capitulo divide-se em outro para entender a producao
audiovisual publicitaria, que compreende alguns pontos dentro do videoclipe onde se tem
questdes do audiovisual importantes para o trabalho. Foram utilizados autores que tratam sobre
as partes que constituem a peca, como, Soares (2012), Corréa (2007), Aumont (2006) entre
outros.

O terceiro capitulo da pesquisa bibliografica trata da producédo de sentido, que parte do
estudioso linguista Greimas (), que estuda a semiotica do texto. Alguns autores seguidores deste
estudo sdo trazidos pelo trabalho como por exemplo Castro, Barros e Duarte que reforcam os
estudos trazidos pela perspectiva greimasiana. O trabalho buscou reforcar os estudos na
semantica discursiva de tematizagéo e figurativizacdo, que foram analisados dois videoclipes
publicitarios de diferentes marcas, para compreender como se faz presente seimiovisualmente

as imagens a partir da tematizacao e figurativizagéo.

3Greimasiana vem de Greimas: Algirdas Julien Greimas (1917 — 1992), o linguista foi fundador da escola
semiotica de Paris na década de 60 e 80, também conhecida como semiética greimasiana. Greimas elabora sua
teoria com a principal preocupacao de formular principios e métodos para estudar o sentido, a fim de dar conta
do processo amplo e complexo da significacdo. Disponivel em: <http://greimasfacopp.weebly.com/teoria.html>
acesso em 22 nov.2019



http://greimasfacopp.weebly.com/teoria.html
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico do presente trabalho sera constituido inicialmente, por autores que
defendem questdes como a masica e a forma de linguagem, o videoclipe publicitario e suas
questdes que o constituem, a parddia como elemento presente nas producGes analisadas e a
producdo de sentido, no d&mbito da linguagem visual, que compreende os elementos de
intratextualidade presentes no texto a partir da ordem semantica de figurativizacdo e
tematizacdo. A partir disso, a maneira que serdo abordados alguns pontos, se dividird em trés
partes para facilitar o entendimento do contetdo abordado. Assim sendo, 0 primeiro ponto
discutira sobre a linguagem musical, que utiliza autores como Moraes (1983) e Oliveira (2002),
ligando-a e dividindo em um subtdpico para o ponto que tratara da presenca da parddia como
um novo formato da musica nas producdes publicitarias onde a autora Alavarce (2009) e autores
como: Sant’anna (2003), Oliveira (2019) e Cardoso et al (2010) abordam essa tematica. Apos,
0 segundo ponto discute o videoclipe publicitario, trazendo Barreto (2010) e Corréa (2007) que
tem os estudos voltados ao tema, esse que, € um dos formatos do audiovisual, que também
resguarda autores como: Gomes (2008), Sant’anna (2013) e Kotler (2007) que trata da
publicidade no meio audiovisual. A discussdo ainda ira trazer os elementos sobre a producao
audiovisual publicitéria, onde Soares (2012), Coutinho (2006), Aumont (2006), Lucena (2012),
Gerbase (2012) e Farina (2006) aprofundam seus estudos em temas especificos do audiovisual.
Por fim, a producéo de sentido que é tratada no quadro das teorias que se ocupam com o texto,
a partir da semiotica greimasiana, utilizando autores que centram os estudos na linha semiotica
de Greimas, como: Barros (2008), Souza (2015) e Roos (2019), assim, analisando entdo o nivel

intratextual da ordem semantica, tematizacéo e figurativizacdo de cada VT escolhido.
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3 APLICACAO METODOLOGICA

De acordo com Santaella (2010, p. 72), “toda pesquisa nasce, portanto, do desejo de
encontrar resposta para uma questdo”. A pesquisa busca responder de formas abstratas ou de
forma prética sobre conhecimentos adquiridos durante o percurso escolhido pelo pesquisador.

Para a realizacdo deste trabalho serdo utilizadas como metodologia as pesquisas
bibliograficas e analise semidtica voltada a producéo de sentido visual.

A presente pesquisa ¢ bibliografica, que segundo GIL (2008, p. 50) “a principal
vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.
” A importancia dessa pesquisa se da pelo fato de que todo material levantado em artigos, livros
e documentos, irdo dar mais embasamento e entendimento ao tema do trabalho.

Nesta pesquisa sera feita também a analise de imagem, pois para Rose (2002) ndo havera
uma analise que capte uma verdade Unica do texto, ou seja, a analise se da pela leitura que sera
feita atraves do que se tem presente nas produgdes. Duarte e Barros (2016, p. 196) organizam
“[...] as descobertas abdutivas de forma estimuladora, pois as reconhece como ponto de partida,
novas hipdteses, novas “sensagdes de verdade” que reorientam a direcdo da pesquisa, ou
ensejam recortes e redesenhos no projeto original”.

Nota-se entdo a importancia da utilizacdo da pesquisa semidtica, pois com sua base
podemos ter uma abrangéncia nos resultados dos sentidos e significados do objeto de estudo. A
abordagem sera de cunho qualitativo pois, para Gerhadt e Silveira (2009, p. 31) esse tipo de
abordagem “ndo se preocupa com representatividade numérica, mas sim, com o
aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizagio etc.”. Ou seja, a
intencdo de compreender como € recebido e interpretado pelo publico a utilizacdo de parddias
em videoclipes publicitarios.

Observa-se a importancia de utilizar desta pesquisa, pois com base na andlise semiotica
podemos ter como resultado uma ampliacdo de sentidos e significados do objeto. Duarte e
Barros (2006) defendem que o trabalho académico precisa utilizar de teorias escolhidas para
entender o seu objeto de estudo, solucionar o problema proposto ou entender os sentidos da
pesquisa.

Diante disso, o trabalho busca analisar os elementos de linguagem visual presentes em
dois VTs publicitarios, onde se destacam a presenca de parodias. Para reconhecer a producao
de sentido visual nas parddias optamos pela andlise intratextual em cada VT, nos quais
identificamos elementos de tematizagéo e figurativizagdo presentes em cada producéo.
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O corpus de analise serdo dois videoclipes publicitarios. Sendo um para a marca Ifood,
denominado “Pernitta”, e outro para a marca TIM, denominado “Plano Tim controle”. Nesse
sentido, as formas estratégicas utilizadas na construcdo dos textos publicitarios com parddia
estabelecem o principio de intratextualidade ao identificar elementos visuais que auxiliam na
compreensdo da mensagem. No caso deste trabalho, buscamos a anélise dos elementos da

ordem semantica de tematizagéo e figurativizagéo.
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3.1 Linguagem Musical

Segundo Moraes (1983, p. 07) “musica ¢, antes de mais nada, movimento. E sentimento
ou consciéncia do espaco-tempo. Ritmo; sons, siléncios e ruidos; estruturas que engendram
formas vivas”. As varias interpreta¢des que damos para a maneira de sentir a musica € entender
que além de ser uma arte, é feita para ela mesma, da mesma forma que o som € transmitido para
ele mesmo como diz Oliveira (2002). A musica é um tipo de linguagem, ela pode ser
interpretada, analisada e transferir o seu tipo de linguagem através do cantor ou compositor.

Assim como as obras de arte como poesia, pintura, literatura e a danga a masica também
tem a presenca constante do humano, e que para Moraes (1983, p. 08) ... onde existe a mao de
ser humano, a invencdo. Invencédo de linguagens; formas de ver, representar, transfigurar e de
transformar o mundo. > As varias formas de interpretar e sentir a masica também estao presentes
nas associacdes que damos.

Para Moraes (1983):

E musico aquele que ouve ativamente, criativamente, pois nem sempre colocar um
disco no aparelho de som e sentar-se para ouvir o dado escolhido significa alienac&o. ..
nesse momento de escuta, 0 ouvinte pode muito bem-estar dialogando inclusive
criticamente com aquilo que estd sendo reproduzido com o auxilio da técnica
(MORAES, 1983, p. 09).

Além do ato de ouvir alguma musica elencando nela todas as significaces possiveis,
ainda assim a pratica de ouvir pode ser dividida em trés tipos para Moraes (1983) sendo eles:
com o corpo, emotivamente e intelectualmente. Seqgundo MORAES (1983, p. 63) “Ouvir com
0 corpo € empregar no ato de escuta ndo apenas 0s ouvidos, mas a pele toda, que também vibra
ao contato com dado sonoro: é sentir em estado bruto. ” O sentir se d& quando a musica passa
a fazer parte do corpo e logo a sintonia passa a ser criada para que 0 corpo e a musica sejam
apenas um, a vibragdo sentida pela pele sendo transmitida pela musica.

Ainda para o autor (1983, p. 65) “Ouvir emotivamente, no fundo, ndo deixa de ser ouvir
mais a si mesmo do que propriamente a musica. E usar da musica a fim de que ela desperte ou
reforce algo ja latente em nds mesmos”. A forma que o individuo sente a musica e tudo que
além do ritmo, letra trazem, pode acarretar sentimentos que sdo sentidos intensamente quando
escutar determinada musica, em muitas vezes o sentido que o individuo d& a musica € para que
encontre uma melodia que expresse ou reforce algum sentimento ou momento que passa ou
passou na sua vida.

Para Moraes (1983, p. 68) ouvir intelectualmente é entender que ela tem como base

“estrutura e, forma. Estrutura seria a maneira de organizar os elementos tendo em vista o
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conjunto geral dessa ordenagdo, forma seria exatamente esse aspecto geral - soma de
estruturagdes particulares, locais - tomado em si mesmo”. Pensar na musica nesse sentido, é
entender e dar importancia ao trabalho que ela desencadeou no compositor, pois a linguagem e
sua estrutura dependem da construcdo e do trajeto feito até sua concepcao.

A associagdo da musica com outros meios tambeém é aproxima-la a novas perspectivas,
pois aliar com meios que possam complementar seus sentidos aos individuos é elevar sua
significacdo cada vez mais a sentidos que ainda ndo sao tao visiveis.

Entender que a musica tem suas categorias € também elencar a ela em diferentes
contextos e situacOes, a partir do momento que o individuo entende que para escutar uma
composicdo ela passou por fases e meios para que chegasse ao seu publico especifico, € também
pensar que além da sua forma de escrita e estrutura a cangdo traz consigo ligacdes com outras
linguagens, onde podemos unir e associar a masica a outros meios, aproximando perspectivas
e ideias de inter-relacbes com outras artes.

Como diz OLIVEIRA (2002, p. 24) “a ligagdo entre as artes, implicita nesses textos
que entrelacam a poesia, pintura e danca com caprichosas referéncias muatuas, remete a longa
tradicdo que, da critica greco-romana a nossos dias, acumula pronunciamentos memoraveis”.
A musica e a literatura podem sim se desassociar e serem interpretadas e entendidas sozinhas,
mas ainda assim as deixam ligadas pelas suas variaveis de diferentes culturas e periodos.

A masica é considerada acima de tudo como um veiculo de uma mensagem, que
MORAES (1983, p. 50) ainda fala que “... Todas as suas capacidades descritivas sdo colocadas
a servico da expressdo, tdo eloguente, tdo comovente (e, portanto, provocadora) quanto
possivel, de uma realidade que lhe é preexistente e que sera finalmente a mais importante de
aprender”.

A linguagem musical que esta presente em muitos meios de comunicacao, gera a partir
desses meios, como o cinema, tv e redes sociais, uma grande ponte ao que ndo se esta
compreendido no senso comum do telespectador, pois a linguagem é o que ndo se ouve e nem
se v€. Segundo COUTINHO (2006, p. 57) “Imagens e sons sd0 0S elementos que encontramos
na natureza, somos imagens e sons, além de estarmos imersos neles”.

O que esta cada vez mais em construcdo quando se pensa em linguagem musical € em
sua questdo tecnica, como em videoclipes, onde a constru¢do de uma trilha sonora, se da em
varios momentos da producdo, as caracteristicas presentes no som, na trilha que se escolhe
utilizar para certa imagem. A trilha sonora em videoclipes publicitérios, é o &pice para finalizar

cenas, pois sO assim se revela o que a mensagem imageética quer passar como explica Coutinho:
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[...] ao definir a trilha sonora, é definido o caminho do som. Como cada mUsica, cada
siléncio, cada ruido, cada barulho deve entrar ou surgir nas caixas de som e como deve
interagir com a imagem que aparece na tela. Hoje, sons e imagens se aproximam de
tal maneira, fundindo-se quase a perda de suas especificidades, dando vida a uma nova
linguagem audiovisual (COUTINHO 2006, p. 60).

A utilizacdo da persuasdo como forma de mediatizar esta cada vez mais no meio
musical, pois atrelar estratégias de comunicacdo a figuras, ou seja, utilizar da persuasdo de
pessoas que tem grande envolvimento com alguma causa ou luta e também da mesma forma no
cenario musical, nos ultimos tempos se transformou em convencer o espectador através das
suas emocdes e sentimentos ao ter figuras tdo préximas do publico como figuras famosas. A
utilizacdo de mdsicas, ou trilhas musicais que remetem o publico a lembrancas pessoais,
acarreta em desassociar a musica ja conhecida e atrelada a seus sentimentos, mas a partir dai,

em um apelo comercial, onde, passa a dar estimulos ao individuo.
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3.1.1 Parddia

A parddia pode ser feita a partir de muitos meios e para que seja dita, precisa de recursos
que o individuo ao cria-la coloca nela sentimentos e percep¢des em torno do assunto em
questao.

De acordo com Alavarce (2009, p. 59 apud Aragdo 1980?) o parodiador é aquele que
percebe a necessidade de novas “verdades” em seu meio cultural; sente, pois, que os moldes
seguidos em sua época precisam ser questionados e substituidos. Neste sentido, a parédia sendo
definida etimologicamente como “canto paralelo”, ou seja, a parddia desloca de tragos
existentes para uma nova ideologia.

Alguns significados da palavra como por exemplo na literatura, possuem conotacoes
mais especificas mas que as diferenciam, onde pode ser dividida em verbal, formal e temética,

que, segundo Segundo (2003):

O préprio Shipley, no seu dicionario de literatura, discrimina trés tipos basicos de
parddia: a) verbal — com a alteragcdo de uma ou outra palavra do texto; b) formal —
em que o estilo e os efeitos técnicos de um escritor sdo usados como forma de
zombaria; e) tematica — em que se faz a caricatura da forma e do espirito de um autor
(SHIPLEY 1972? Apud SANT’ANNA, 2003, p. 12).

A origem da palavra “parddia” ¢ musical, mas que ¢ em si como um jogo intertextual,
como a estilizacdo de um texto para algo geralmente comico ou apontado para que assim, seja
fortemente marcada, se convertendo logo em parddia. A parddia utilizada em pecas publicitarias
estd cada vez mais presente, entre outros aspectos, ao fato de, ao utilizar um discurso ja
construido, criar um que se beneficia de parte do anterior.

A palavra parodia possui alguns significados que durante seu percurso historico foram

se adequando a diferentes conceitos atribuidos.

(...) a parodia é um efeito sintomatico de algo que ocorre
com a arte de nosso tempo. Ou seja: a frequéncia com que
aparecem textos parodisticos testemunha que a arte
contemporanea se compraz num exercicio de linguagem
onde a linguagem se dobra sobre si mesma num jogo de
espelhos (SANT’ANNA, 2003, p. 7).

Sant’anna (2003) ainda diz que, a parddia € como a lente, pois ela exagera de tal maneira
que tal elemento focado inverte seu valor em dominante, e isso acontece pelo todo construido,

a parddia é entdo um ruido, a quebra da norma e logo vista como um insaciavel desejo.
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As parddias que se destacam pela presenca da masica atribuem em si um valor forte do
que j& é familiar e conhecido pelo espectador, pois a utilizagdo da mesma melodia, mesmo
timbre do cantor (a), e logo entdo a sua diferenciacdo entra para fazer com que o individuo
entenda que ja ndo é mais familiar e sim algo atual, como uma nova verdade mascarada de um
valor diferente, que pretende convencer de algum produto ou servigo, sempre se atrelando ao
valor comercial. As pegas que utilizam de parodias, tem em grande parte a utilizagdo dos
préprios criadores de alguma musica ou video que estad ganhando espaco entre algum publico
gue queira ser atingido, logo, o aproveitamento dos mesmos serve para mostrar um lado mais
criativo e estratégico de forma persuasiva de parodias publicitérias.

Segundo Oliveira (2019): ...as caracteristicas da musica, ou de seu cantor, devem estar
de acordo com a imagem que o0 produto deseja criar no imaginario de seus consumidores”. A
parddia é como um mecanismo que contribui para com o que € criado em cima de musicas, ser
exaltado pelo seu novo valor, o que se deseja ser passado. Na parddia a utilizagdo do mesmo
ritmo e consequentemente do mesmo cantor, faz com que a memorizacdo da propria parodia
seja também mais aceita como a prépria musica original.

A autora ainda complementa citando Carrascoza:

A trama de todo texto é, portanto, tecida com elementos de outros textos, revelando
nesse cruzamento as posi¢des ideoldgicas de seu enunciador. E essa tessitura é obtida
por meio da citacdo, da alusdo ou da estilizacdo. Assim, vamos desaguar nas
parafrases (quando um texto cita outro para reafirmar suas idéias e nas parodias
(quando um texto cita outro para contestar seu sentido) (CARRASCOZA, 2007, p.4
apud OLIVEIRA, 2019, p.7).

A relacdo que ha entre musica em formato de parddia, é que, a mensagem a ser passada
¢ através da captagédo da atencdo do sujeito, mas ndo basta ter somente a atencdo do mesmo,
pois ela ndo pode ser apenas relevante para que seja processada em um todo, mas sim precisa
haver um significado para quem esta processando todo contetdo passado dentro do material
sendo proposto. De acordo com Cardoso et al (2010) “se a atengdo do consumidor nio for de
alguma forma estimulada, podera ndo haver reacdo ao anuncio e, consequentemente, ao

produto”. O autor ainda afirma citando Roehm (2001):

Estudos confirmam que a medida que cresce comunicacdo, midia e consumo a
popularidade do artista ou da cangdo utilizada, maior é a atencdo e a memorizacao da
mensagem do produto ou servigo. Os efeitos do uso da cancéo original cantada e da
sua versdo instrumental foram estudados por Roehm (idem). Segundo esta autora,
quando os individuos estavam familiarizados com a cangdo, a recordacdo da
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mensagem era mais eficaz quando usada a versdo instrumental (ROEHN, 2001? apud
CARDOSO et al.2010, p. 29).

O uso da musica como mensagem principal de pecgas publicitérias, é também entendido
por questdes como de apropriar-se de algo, ou seja, a parddia utilizada em mausicas ja
memorizadas e familiarizadas. Segundo Sant’anna (2003) a apropriagcdo ¢ um termo recente, €
que, pensado parodicamente, o autor ele ndo escreve e sim re-escreve, articula ou agrupa o texto
alheio.

A partir disso, a utilizacdo da publicidade como forma de engajamento com o que
pretende ser vendido, o videoclipe publicitario utiliza como ferramenta a masica, e como ela
apresenta vertentes e maneiras de inserir-se como elemento dentro desse meio, de acordo com

Cardoso etal (2010) quando uma composicdo ja existente é utilizada:

O efeito pretendido é frequentemente o de transmitir determinado estado de espirito,

de uma forma mais ou menos intuitiva — e, de acordo com um modo intuitivo
semelhante, é recebido e reconhecido como tal pelo espectador ou, inversamente,
recusado por, de alguma forma, “ndo se encaixar no anuncio”. Uma das caracteristicas
mais evidentes das mensagens publicitérias, independentemente do meio onde séo
difundidas, é o fato de a sua mensagem global ser obtida através de um esfor¢o
cooperativo (CARDOSO et al, 2010, p. 16)

A musica ja existente dentro do contetdo do videoclipe publicitario consegue de varias
formas ligar além da sintonia e ritmo ja conhecido, mas também as interpretacGes dadas a ela.
Logo, a musica em forma de parddia é uma juncao, do ja existente para algo mais provocador
e de muito mais significados, a utilizacdo dessa juncdo, tem gerado resultados no meio
publicitario, pois a incidéncia de videoclipes onde as parddias estdo presentes, fazem com que
seja criado sentidos, esses que podem ser visiveis em sua estrutura, pois 0 contexto da criagdo
do videoclipe publicitario que utiliza vertentes de musicas e videos ja criados, passam a ser uma
espécie de releitura, porém, com apelo diferente do que ja é conhecido.

A relagdo que existe entre a musica em formato de parddia, é aquela onde é possivel
ter percepcdes e trazer para dentro das significacfes do individuo que recebe esse tipo de
publicidade. O autor (2010) discorre que a musica na publicidade, hoje em dia:

funciona numa légica de aproveitamento e empréstimo, isto €, transfere os valores ja
conquistados pela musica para si mesma e para as marcas. Os andncios, em geral,
apropriam-se dos interesses dos consumidores, extraem as suas memorias e desejos e
vendem-nos de volta a esses mesmos consumidores. Ao preferir utilizar uma misica
popular e com éxito, os antncios absorvem a imagem do artista, o video e toda a sua
promocdo a favor da marca (MCLAREN, 1998? apud CARDOSO et al, 2010, p.28).
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Cardoso et al.(2010) ainda fala que, “uma musica popular representa 0 gosto
generalizado de um publico-alvo, e quanto maior for a extensdo desse publico, maior sera a
probabilidade de sucesso de associagdo a essa musica”. Quando a marca utiliza a musica nesses
meios, que ela pode servir ndo apenas como parte do videoclipe, mas sim como uma
comunicagdo de massa, pois ela trabalha ndo apenas com o que ja é conhecido e sim com algo
novo por apresentar uma nova forma de ser escutada e visualmente percebida pelo novo tom e
conceito dado a ela.

A partir da presenca das atribuicbes da musica que se transforma de acordo com a
proposta da marca, € entendido entdo a presenca intrinseca obtida pelas imagens no videoclipe
e significacdes através do que esta também sendo escutado.
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4 Videoclipe Publicitario

Para pensar em videoclipe publicitario, primeiro se faz necessario destacar o trabalho
que a publicidade exerce através dos meios, que tem sido determinante para o sucesso de marcas

e servicos. Para Gomes (2008) a publicidade é:

A partir de seu sentido semantico original, o verbo latino publicare que significa
“ag¢do de tornar publico” passa a ter uma significagdo moderna ap6s a segunda
metade do século XIX, quando inicia a relagdo entre o desenvolvimento da
publicidade, com a industrializag&o e o crescimento dos mercados de grande consumo
(GOMES, 2008, p. 78).

A publicidade vem para que o comércio de bens e servicos seja promovido, através do
“tornar publico” o seu produto ou servico para o mercado. A forma de comunicagdo esta entdo,
ligada a satisfagdo do consumidor juntamente com a sua necessidade. Antigamente ndo existia
a acao de publicizar como é hoje em dia, apenas se tinha o preco, quantidade e qualidade
colocada para venda. A relacdo criada entre produtor e consumidor se consolida, pois, entdo
novas técnicas sao aprimoradas e logo passa uma relacao de mercado e empresa. Para Sant’anna

(2013) a publicidade é:

Uma técnica de comunicagdo de massa, paga, com a finalidade precipua de fornecer
informagdes, desenvolver atitudes e provocar agfes benéficas para os anunciantes,
geralmente para vender produtos ou servicos. Ela serve para realizar as tarefas de
comunicagdo de massa com economia, velocidades e volume maiores obtidos com
quaisquer outros meios (SANT’ANNA, 2013, p. 60).

O meio publicitario se torna grande, pois a forma que as informac@es vao chegando para
as pessoas, também ja vai mudando, pois com seus avangos, a publicidade ndo informa para
pessoas, mas sim para publicos, ou seja, publico-alvo, se torna assim uma especificidade da
comunicagdo, ndo vende para todos a todo momento, mas centra-se em publico-alvo e a partir
desses publicos a comunicagdo atinge individuos com um poder assertivo maior do que para
publicos em geral.

A publicidade faz um papel diante o conhecimento da empresa e seus produtos
anunciados, para a relacdo entre mercado e empresa, ela é responsavel por fazer com que seja
uma fonte de economia para os produtores dessa criacdo e de beneficios para seus
consumidores. Sant’anna (2013) ainda fala que, ndo se deve cair no excesso de pensar apenas
em publicidade para vender, pois € insensato pensar que a mensagem publicitaria ira alcancar
todos os objetivos desejados, mas sim, ajudar, pois ira motivar, estimular, mas sempre com

fatores essenciais que ndo dependem apenas da comunicagdo e sim da propria empresa, que
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deve fornecer uma qualidade do produto ou servigo a ser vendido e suas condigdes, tanto de
preco quanto a sua disponibilidade para distribuicdo do mesmo.

E através da juncdo, produto, preco, praca, qualidade do produto, entre outros
elementos, um conjunto onde um depende do outro para alcancar objetivos de venda da
empresa. Segundo Kotler (2007, p. 5) “as pessoas satisfazem suas necessidades e desejos com
produtos”, porém, confunde-se quem acredita que produtos se referem apenas a produtos
fisicos, qualquer coisa que possa satisfazer uma necessidade pode ser chamada de produto,
como, bens, servicos, lugares, pessoas, ideias, etc...

Apesar da publicidade dividir pensamentos sobre a forma que o publico a consome, ela
é uma das maiores forcas da atualidade, pois estimula o progresso de assuntos que eram Vvistos
como censurados ou muitas vezes esteredtipos para a sociedade, acarretando entdo a
transformacdo para que além de consumir a informacdo do que se pretende passar, entender
certos modelos que s&o impostos.

O Videoclipe publicitario, € uma ferramenta na qual ha uma estrutura de inicio, meio e
fim, ele consiste em contar uma histdria, e que segundo BARRETO (2010, p. 18) “pelo simples
fato de ser publicitario, contudo, é um filme para vender. E esse o ponto fundamental: vender
um produto, uma ideia”. As questdes que norteiam um videoclipe publicitirio sdo em muitas
vezes, ser uma ferramenta de massa nos meios na qual é veiculada, pois além de ter uma
linguagem visual e auditiva é uma peca completa.

A producéo de um videoclipe consiste em etapas para que sejam realizadas de acordo

com o esperado pelo cliente, isto é, a peca:

Comecga no momento em que o cliente escreve o briefing,
e deve continuar até depois da sua veiculagdo [...] Sua construcdo envolve cliente,
agéncia, produtora, instituto de pesquisa, enfim, todos os profissionais de cada uma
dessas empresas e até seus amigos e familiares. O processo todo pode levar uma
semana ou meses, dependendo da complexidade da ideia, da producdo e da verba
disponivel (BARRETO, 2010, p. 20 e 21).

Todas as etapas devem ser levadas em consideragéo para que o resultado esperado pelo
cliente seja satisfatorio, mas para que tenha sucesso 0 processo a ser seguido do videoclipe deve
conter um conteddo e nele o roteiro precisa estar claro e definido, pois € a partir dele que sera
produzido uma tematica com varios detalhes, e logo produzir sentidos ao individuo.

Para a criacdo de um contetdo voltado ao audiovisual e que usara de um certo meio
comunicacional bastante aproveitado por diversos publicos, como o videoclipe, é entender que

0 espectador produz uma certa forma de ver e analisar o conteudo publicado, o que revela um
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fator principal para que o videoclipe seja interpretado e que a sua ideia em geral faca sentido a
quem assiste.

O videoclipe publicitario tem sua funcdo mercadoldgica explicita pois interage com seu
publico, destacando nele apelos para a venda de determinado produto e sua composicédo que é
inteiramente ligada ao que se deseja vender. Segundo Corréa (2007, p. 04) “as referéncias
visiveis nos clipes sdo diversificadas. Ainda que mantenham o apelo mercadoldgico, tendem a
ser um campo da experimentagdo”. A experimentacdo que se tem visto em videoclipes
publicitarios, tém a juncdo de elementos cada vez mais fortes para que tenha um resultado final

que produz ainda mais significagoes.
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4.1 Producao audiovisual Publicitaria

Existem varias maneiras de detalhar o audiovisual, e tudo que estd composto em um
video, € necessario limitar aos detalhes importantes, pois € improvavel incluir tudo que compde
um video. O modo em que se faz o audiovisual é denominado videoclipe, pois ele muda a forma
com que é executado materiais audiovisuais. O surgimento do videoclipe é esclarecido por
Soares (2012):

O final dos anos 60 foi marcado pelo inicio da disseminagdo do sistema portatil de
captacao de imagens e do uso, cada vez mais frequente, do video-tape pelas emissoras
de televisdo. Delineou-se, assim, um movimento de video-experimental ou de video-
arte, que, inspirado no cinema experimental, problematizou o conceito de televisdo
comercial partindo em direcdo a uma legitimacdo de uma estética da televisdo
comunitaria, trabalhando, sobretudo, com o alicerce da manipulagdo de imagem
(SOARES, 2012, p. 24).

Com a utilizagdo do uso das imagens a partir de uma viséo inspirada no cinema, logo, a
utilizacdo mais comercial passa a ser vista como ferramenta mercadoldgica, o uso do videoclipe
resulta em imagens produzidas com traducdes visuais da letra da musica, de acordo com Corréa
(2007, p. 02) “hoje, os clipes podem apresentar constru¢des narrativas, lineares ou ndo. Na
composicdo do clipe, as imagens se relacionam em maior ou menor intensidade com a letra”.
Ha um enfoque imagético que é criada entre o que esta sendo escutado e o que € visto nas
imagens do videoclipe.

Para Soares (2012, p. 40) é necessario entender a forma que a musica esté inserida na
dindmica do videoclipe e como o elemento musical ird dialogar com a imagem e com a edic&o.
Dessa forma, a utilizagdo de personalidades famosas passa a entrar como enfoque principal em
producdes audiovisuais, pois como forma de entretenimento, a musica e os elementos que
compdem as imagens reforcam o que a marca quer passar aos consumidores. Muitas
personalidades famosas estao presentes em videoclipes publicitarios, pois sua presenca passa a
ser uma estratégia eficaz e associa valores atribuidos ao rosto famoso e ao produto em questéo.

Para Coutinho (2006) “sdo as imagens € 0s sons que primeiro se apresentam, mas a
linguagem audiovisual, movimento, cor, € composta de muitos elementos e muitas nuangas,
sintetizados em uma narrativa”. E claro nas mensagens que os fundamentos de figuras famosas
estdo cada vez mais recorrentes, mas a partir dessa grande presenca, outros principios se
destacam para fazer com que essa personalidade esteja cada vez mais em ascenséo no videoclipe

publicitario.



28

A imagem é um fator primordial para que se tenha éxito na ideia proposta do que o
videoclipe quer contar, pois € através dela que o espectador que recebe a mensagem, por meio
dos elementos que constituem o videoclipe, intermediando assim para que o espectador assimile
e crie a partir das imagens. Segundo AUMONT (2006, p. 260) “[...] a imagem se define como
um objeto produzido pela mdo do homem, em um determinado dispositivo, e sempre para
transmitir a seu espectador, sob forma simbolizada, um discurso sobre o mundo real ”. Através
das imagens o individuo que consegue criar diante ao que conseguisse captar da ideia de que o
videoclipe ndo é apenas uma imagem a ser passada, mas sim uma nova forma de entender e

significar diferentes situagdes.

As imagens que vemos estdo em um plano s, seja o papel, seja a tela de cinema ou a
de tevé, mas as percebemos em terceira dimensdo: altura, largura e profundidade
[...]JPor meio das técnicas audiovisuais do cinema e da televisdo, por exemplo,
podemos passear pela chuva sem nos molharmos, percorrer caminhos sem sair de
casa, conhecer as paisagens mais inusitadas na poltrona de uma sala de cinema ou no
sofé da propria casa (COUTINHO 2006, p. 19 e 20).

Coutinho (2006, p. 20) ainda diz que “vivemos em um tempo no qual, praticamente,
todas as pessoas sdao “alfabetizadas” audiovisualmente. Vivemos imersos em um mundo de
imagens, sobretudo os habitantes das cidades. A linguagem audiovisual nos é familiar,
corriqueira, comum. ”’

Por meio do que se é apresentado nas imagens e consequentemente em sua ideia geral,
0 espectador também gera a partir da linguagem visual do videoclipe uma certa familiaridade
pelos movimentos de imagens e formas que elas se ddo a partir dos planos destacados em cada
cena.

Fazer com que as cenas que estdo em ac¢ao no roteiro se tornem em imagens que possam
ser vistas, € necessario que haja um olhar voltado por meio da camera, pois outros fatores podem
contribuir com a agdo que os movimentos de cdmera vao dando a partir do que € captado. Como
Lucena (2012, p. 71) ainda diz sobre movimento de camera, “faz que a imagem ganhe vida na
tela, deixe de ser apenas 0 registro de uma situacdo e adquira caracteristicas criativas e
artisticas”.

O videoclipe publicitario possibilita que em sua criagdo haja uma forma sempre
diferente de destacar certas imagens, elas se ddo de acordo a sua importancia. O movimento de
camera € utilizado para que transmita diferentes emocdes e ideias sobre o que esta sendo

produzido, formando uma narrativa que juntamente com outros elementos atinjam seus
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objetivos através da mensagem a ser passada e logo adquira cunho para venda como € no
videoclipe publicitario.

Como aspecto de videoclipe, ou seja, imagens a serem analisadas com o intuito de venda
de produto ou servico, o videoclipe publicitario ndo somente nos apresenta formatos de
imagens, mas dentro deles, planos, onde se ganha importancia no que se quer vender para o
espectador. Os planos sdo a unidade bésica da linguagem da imagem que estd em movimento
na cena, a partir desse registro é preciso definir a sua relacdo com o que sera mostrado e quanto
tempo serd mostrado.

Os planos possuem especificidades, cada um tem seu significado e sua maneira de atrair
0 individuo para a cena proposta. No cinema, assim como em materiais audiovisuais
publicitarios, ha diversos planos que sdo designados para cumprir objetivos especificos em cada
cena proposta. Através das proposicdes de Carlos Gerbase (2012, p. 98), descreve-se abaixo 0s
conceitos de cada plano.

O plano geral, € aquele onde o cenério é revelado e a figura humana é ocupada por um
espaco bem reduzido na imagem, assim como o plano conjunto, onde a figura humana passa a
ocupar um espaco relativamente maior, mas o cenario ainda € revelado significativamente. Para
o autor, esse plano ainda pode ser chamado de “geralzinho™, pois € possivel fazer o
reconhecimento das pessoas. O plano médio, enquadra na imagem a figura humana desde a
cabeca aos pés, deixando um respiro sob o individuo presente na cena.

Ainda para Gerbase (2012) o plano americano é enquadrado a partir dos joelhos do
individuo. O meio primeiro plano, é aquele onde a figura humana esta enquadrada da cintura
para cima e o primeiro plano se difere pois 0 enquadramento se da do peito para cima da figura
humana na cena, podendo ser chamado de “close” ou “close-up”. Quando o individuo na cena
esta enquadrada dos ombros para cima pode-se ser chamado de primeirissimo plano ou também
“Big clouse-up” ¢ “Big-close, e assim o ultimo plano que Gerbase (2012) destaca é o plano
detalhe, onde o enquadramento dado a cena é além de partes como: olhos, boca ou pé da figura
humana, serve também para objetos pequenos, como: uma caixa fésforo ou um copo.

Por fim, o autor (2012) diz que, “outros dois componentes do enquadramento dependem
do angulo que a camera esta em relagdo ao objeto sendo filmado.” sendo eles, o plongée, que
significa “mergulho”, ou camera alta, que destaca o enquadramento da figura humana acima do
nivel dos olhos, voltada para baixo. E o0 contra-plongée, que significa “contra-mergulho” ou
camera baixa, esse que utiliza da imagem da camera abaixo do nivel dos olhos, voltada para

cima.
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Para a escolha de um plano, é necessario seguir a risca o roteiro, onde o roteirista
consegue relatar com mais dominio o que se pretende com cada sequéncia de imagens, segundo
Barreto (2010) para provocar impacto é possivel trabalhar de maneira criativa e de modo
inusitado com as cenas na estrutura do roteiro.

Para Gerbase (2012):

A nocdo de enquadramento é a mais importante da linguagem cinematografica.
Enquadrar é decidir o que faz parte do filme em cada momento da sua realizacéo.
Enquadrar também é determinar o modo como o espectador perceberd o mundo que
esta sendo criado pelo filme[...] Basicamente, poderiamos dizer que escolher o plano
é determinar qual é a distancia entre a cAmera e o objeto que esta sendo filmadol...]
(GERBASE, 2012, P. 95).

A partir da construcdo das cenas do videoclipe, a linguagem visual vai se transformando,
pois ndo é somente nas imagens que se pode encontrar significacdes do que estd posto ao
individuo, & medida que se V&, certos elementos na imagem também se transformam, como as
cores presentes, pois nada que faz parte de uma imagem € por acaso, as cores dizem muito e

ajudam a dar significados para a construcdo de uma cena. De acordo com Farina:

A cor de uma apresentacao (embalagem, rotulo, logotipo...) deve estar de acordo com
0 cardter e a qualidade do conteldo/conceito e deve estar ajustado com o0s
requerimentos psicoldgicos e culturais do publico a que se destina. Apesar de a maior
parte das pessoas ndo terem consciéncia disso nem tampouco da carga simbodlica da
cor, todos nds, quando nos deparamos com cores “positivas” e bem combinadas,
reagimos favoravelmente e nos deixamos levar pela atracéo que elas exercem sobre
nossos sentidos (FARINA,2006, p. 2).

A linguagem da cor de acordo com o autor (2006) é aquela que em seu meio atrativo ira
proporcionar ao consumidor através do subconsciente uma utilizacdo mais alinhada com a
estratégia e objetivos dos produtos e das empresas. Através disso, as cores possuem nado
somente uma forma de chamar a atencdo, mas também compreender um sentido psicoldgico e
cultural do homem.

Os estimulos ligados ao consumidor estdo presentes continuamente pelo fato de que a
publicidade busca sempre uma completude humana, trazendo consigo motivacGes através de
pessoas famosas presentes nas cenas dos videoclipes. 1sso gera, no consumidor, o desejo de

conforto, felicidade, e de que o engajamento social esteja atrelado ao produto ou servico.
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5 Producéo de sentido

A semiética abordada a partir do que é tratada no quadro das teorias que se ocupam com
0 texto, a partir da semiética greimasiana, insere-se, portanto, na linguistica, ou seja, segundo
Barros (2008) ela foi durante muito tempo uma teoria da lingua e da linguagem que nao se
preocupava além das dimens@es da frase, seja por diversas razdes como, acreditar que a frase é
uma unidade linguistica por exceléncia ou, dificuldade de préaticas de se reconhecer unidades
maiores que uma frase. A semidtica que tem por objetivo o texto, é aquela que procura descrever
e explicar o que o texto diz, como faz, para que diz e o que realmente diz.

Um texto que se caracterize mesmo que grosseiramente uma teoria semiotica,
determina-se a partir do que ele é, qual seu objeto de estudo. A partir da sua estrutura e
organizacdo, entende que faz dele um todo de sentido como um objeto de comunicac¢do onde
ird estabelecer um destinador e destinatario. A descri¢do do que entende se a analise interna do
texto, é aquela que além de entender os mecanismos, procedimentos que o estruturam e fazem
tecer um “todo de sentido” voltam-se a métodos e tecnicas diferentes utilizadas pela semidtica.

13

De acordo com Souza (2015, p. 21) Greimas “ elabora sua teoria com a principal

preocupacdo de formular principios e métodos para estudar o sentido, a fim de dar conta do
processo amplo e complexo da significagdo. Centrando-se no texto como objeto de estudo...”.

O autor (2015) ainda cita Greimas dizendo que:

Para Greimas (2013) o texto é uma unidade de sentido, e, para interpretar o teor do
texto, ou a sua construcao de sentido, é preciso seguir um percurso, entendido como
A disposicdo de seus componentes uns com relagdo aos outros, e isso na perspectiva
da geracdo, isto é, postulando que, podendo todo objeto semiético ser definido
segundo 0 modo de sua producdo, 0s componentes que intervém nesse processo se
articulam uns com os outros de acordo com um “percurso” que vai do mais simples
ao mais complexo, do mais abstrato ao mais concreto (GREIMAS; COURTES, 2013,
p. 232 apud SOUZA, 2015, p. 21 e 22).

A partir do que se entende da estrutura criada por Greimas, 0 percurso que se obtém
para entender os niveis de sentido que vao sendo construidos a partir da narrativa estdo divididos

em trés niveis:

[...] o fundamental, o narrativo e o discursivo, que apresentam 0s componentes da
sintaxe e da seméntica respectivamente. A estrutura fundamental, comum a todos os
individuos, é considerada de ordem universal; a narrativa é de ordem ideoldgica e
cultural; e pdr fim a discursiva, colocando o sujeito da enunciagdo em relagdo com o
texto enunciado, é de ordem individual (GREIMAS, 1975, p. 146 apud ROOS, 2019
p. 72).
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As proposi¢oes do percurso das trés competéncias, iniciando pela fundamental, € a mais
simples, ela est4 na construcdo do texto, e tem 0 seu inicio para o processo de significacéo, e
que segundo Roos (2019, p. 72) é “ visto inicialmente como um jogo de valores elementares.
Nesse nivel, sdo determinadas as oposicdes basicas que dao sentido ao texto, definindo as
formas universais que organizam a narrativa.

A semantica do nivel fundamental tem a sua estrutura através da oposicao, ou seja, todo
texto apresenta ao individuo duas formas de ver o texto, dois valores diferentes, para Roos
(2019) sdo valores ja determinados pelo sistema ja conceituado pelo leitor e podem estar
alistados no texto. J& no que tange a sintaxe no nivel fundamental, carrega a afirmacéo e também
a negacdo, onde, organiza as relacdes contraditdrias e complementares.

O nivel narrativo ligado a semantica, esta unido aos sujeitos e objetos, para Souza (2015,
p.23) “diz respeito as transformacdes ocasionadas pela acdo dos homens: é nesse nivel que 0s
efeitos de sentido assumem relacdo com os valores da narrativa”. Na narrativa os objetos
assumem valor de modais e de valor, ou seja, 0s primeiros dizem respeito ao saber, querer, ao
dever e ao que pode fazer, elementos esses que sdo fundamentais para que o sujeito possa
realizar seu desempenho na narrativa. Ainda para Souza (2015, p.23) os objetos de valor dizem
respeito aos movimentos de conjuncgédo ou disjuncdo na performance principal, representados
na obtenc¢do do fim Gltimo de um sujeito.

A construcdo do nivel narrativo da sintaxe, deve ser pensada segundo Barros (2008)
como um espetaculo, que ira simular o fazer do homem que transforma o mundo, para que haja
compreensdo do texto em relacdo a organizacdo da narrativa, é preciso descrever o espetaculo,
ou seja, determinar os participantes, o papel que cada um representa na histéria simulada.

A partir da compreensdo das unidades sintaticas narrativas, a organizacdo dos
programas se da a partir dos percursos narrativos, que irdo constituir as acdes de fazer dos
sujeitos. O percurso narrativo segundo Roos (2019), demonstra que toda a sansdo é baseada em
uma ideologia, que opera através do reconhecimento, integracéo e retribuicao.

A Ultima competéncia, que é a discursiva, € a mais superficial, pois, esta ligada
diretamente com a enunciagdo. Nessa instancia ocorrem escolhas feitas pelo sujeito enunciador,
gue determina o modo de contar a narrativa, logo, é a mais proxima da estrutura textual. De
acordo com Souza (2015, p. 24) “Aqui, os sujeitos do nivel narrativo ganham nomes e tornam-
se personagens (atores reais ou ficticios) do texto, ou seja, sdo revestidos de termos que lhes
dao concretude”.

Roos (2019) cita Courtés dizendo que:
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O texto € um conceito fundamental da teoria greimasiana: os limites do signo e da
frase sdo superados ao se chegar nele como objeto de estudo. No texto, acontecem as
relacbes e articulagdes que sdo estruturadas para trazer sentido. Além disso,
compreende o estudo que contempla também o processo mais geral que é o da
significacio (COURTES 19797 apud ROOS 2019, p. 75).

Ainda para a autora (2019) o texto retrata que a transformacao em discurso se agrega a
perspectiva de uma enunciacdo concreta, que ird entdo, permitir uma examinag¢do completa da
situacédo real com os sujeitos envolvidos.

A divisdo que ha também em sintaxe e semantica no nivel discursivo, é concretizado
para Roos (2019) utilizando temas e figuras através de dois processos: a tematizacdo que
oferece destaque aos valores movimentados no discurso e a figurativizagdo que séo figuras

convocadas para dar materialidade ao tema, ainda de acordo com (2019):

Temas e figuras ndo interessam isoladamente, ja que o entendimento do tema presume
a compreensdo da organizacao dos percursos, tanto figurativos quanto tematicos. Os
percursos figurativos diferentes aparecem devido a escolhas de determinadas figuras,
sendo assim podem surgir, em um determinado papel tematico, figuracdes distintas
(ROOS 2019, p. 75 e 76).

Segundo Barros (2008) “os valores assumidos pelo sujeito da narrativa sdo, no nivel do
discurso, disseminados sob a forma de percursos tematicos e recebem investimentos
figurativos”. A tematizagdo entendida nos videoclipes publicitarios faz parte dos eixos
tematicos que transitam nos elementos que compdem as cenas das pecas publicitarias e sendo
assim para Souza (2015, p. 49) a tematizagdo “consiste no dispositivo discursivo responsavel
pela definicdo dos eixos tematicos em torno dos quais se movimenta a narrativa”.

J4, a figurativizacdo é a associacdo a outros significados, mas com o mesmo sentido, a
busca narrativa presente é entdo tematizada. Para Barros (2008, p. 72) “pelo procedimento de
figurativizacdo, figuras do contetido recobrem os percursos teméticos abstratos e atribuem-lhes
tracos de revestimento sensorial”. Os elementos que norteiam o videoclipe publicitario, a
parddia e semiotica, fazem com que a juncao da producéo de sentidos e dos elementos que sao
visiveis, estejam interligados.

No que tange a sintaxe discursiva, ela estd presente no estudo das marcas da enunciagdo
e do enunciado, em meio a elementos discursivos. Em suma, o nivel discursivo é aquele que,
busca relacionar a oposicao de valores que é anunciada no nivel fundamental por exemplo, logo,

atualizada no nivel narrativo e por fim manifestada no texto. De acordo com Souza:

Em seus estudos, Greimas deu énfase aos niveis fundamental e narrativo, destacando
que o nivel discursivo ainda deveria ser mais explorado. Se, de acordo com o0s
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preceitos greimasianos, o foco do estudo sempre foi o texto, a teoria precisava dar
mais centralidade ao nivel discursivo, aquele da enunciagdo, e isso acarretou a
necessidade de desenvolver o nivel discursivo e de, eventualmente, alargar alguns de
seus fundamentos, como o fizeram seus seguidores (SOUZA 2015, p. 26).

O texto como objeto de estudo para a semiética passa a ser ampliado de acordo com
estudiosos, que se dedicam a estudos ndo apenas voltado a perspectivas proprias da narrativa.
Como faz a autora Elisabeth Bastos Duarte (2004), ela que, faz um alargamento da semidtica
onde, considera possibilidades estabelecidas entre o texto e o processo de producéo, onde pode-
se observar tanto 0 emissor quanto o receptor em estudos com o objeto de estudo voltado ao
texto televisivo.

Outras autoras como Maria Lilia de Castro (2005), pesquisadora que entende que a
semidtica a partir do entendimento da analise interna e também externa do texto, considerando
0 entorno comunicacional, através de uma relacéo estreita com a publicidade, trabalhando com
as producdes e os efeitos de sentido que essa midia provoca nos consumidores.

Referente a semidtica onde se explicita pensamentos e conceitos greimasianos e de
colaboradores, assim como seus aspectos tedricos da semidtica, esses mesmos servem como
base conceitual para a estruturacdo dessa monografia, que analisa audiovisuais através da
linguagem visual, nos quais elementos de tematizagéo e figurativizagdo séo evidenciados em

cada producdo. Os aspectos tedricos da semidtica através da publicidade:

[...] constréi-se na tensdo entre estratégias de duas ordens: as comunicativas (da ordem
do fazer) representam as deliberages tomadas no nivel das condi¢Ges de produgdo do
processo publicitario, podendo ou ndo se manifestar no texto; as discursivas (da ordem
do dizer) dizem respeito as configurag@es no texto, as quais se explicitam através de
mecanismos e/ou arranjos formais de expressdo, de combinacdo de elementos e de
linguagens (CASTRO, 2005, p.03).

A relacdo direta que os veiculos comunicacionais fazem com as propostas inseridas em
materiais de publicidade, tenha relevancia a partir do fato que ha um entendimento que os textos
estdo inseridos em meios que devem ser veiculados na internet, em mais diversos formatos para
que haja um impacto ao individuo, logo trazendo para si uma nova forma de pensar ou de
entender o texto.

A relevancia no que tange a semantica discursiva, pois as producdes como a abordada
nesta monografia, revela para o individuo novas nogdes de sentido. Os VT’s analisados
estabelecem o principio da intratextualidade, esse que corresponde ao nivel das relagdes

internas do texto, o que envolve o espago de manifestagéo dos discursos.
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Diz respeito, entdo, ao dominio da enunciacéo, ou seja, a forma como o enunciador
decide contar a sua narrativa. Para tanto, sdo convocadas operacfes de selecdo e
combinacdo, de ordem semantica e sintatica. Colocar em discurso é, no fundo, criar
um universo ficticio, utépico, o qual, por investimentos semanticos complexos e
particulares, define uma construcdo tematica e figurativa (SOUZA,2015 p.48).

A construcdo obtida esta no enunciador que langa méao de estratégias e logo articula um
discurso ja pretendido, essa estratégia, esta ligada a acdo e decisdo a ser tomada. Por fim Souza
(2015) sintetiza dizendo que o exame do nivel intratextual compreende a analise das relacbes
contraidas no interior do texto, onde ira compreender as relagdes por ordem semantica e também
sintatica. No caso deste trabalho, o direcionamento é para os elementos de figurativizacdo e

tematizacdo da ordem semantica.

6 ANALISE DAS PECAS

No dmbito analitico, este ponto trata de analisar dois VT'S que integram o corpus desta
monografia detalhando a partir da aplicacdo metodoldgica, o nivel intratextual, nas categorias

de ordem semantica, através da tematizacdo e figurativizacao.

Andlise Intratextual
Este quesito, busca apurar cada cena dos dois videoclipes publicitarios, identificando

elementos de tematizacdo e figurativizacdo. Para isso, sdo levados em consideracdo dados

informativos e caracteristicas especificas das partes que 0s constituem.

6.1 Videoclipe “Pernitta”: Marca Ifood Campanha #PRAQUALQUERFOME
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Dados gerais

A marca Ifood, € um delivery online de comidas, fundada no dia 15 de maio de 2011,
que dispde de cardapios de varios restaurantes, podendo ser feito o pedido de forma on-line,
bem como o pagamento também. A marca, tem um sistema inovador, pois além de uma ampla
base de restaurantes de cidades, é feito por um sistema Unico de transmissao para que o pedido
seja recebido e confirmado em tempo real pelo restaurante solicitado. Sendo assim, considera-
se um delivery rapido, trazendo como chamada: “para qualquer fome, pede um Ifood”.

O videoclipe, denominado “Pernitta”, veiculado no youtube da marca Ifood no dia 20
de agosto de 2017, tem a duracéo de trinta segundos e mais de 50 milhdes de visualizagdes em
sua pagina do youtube. O videoclipe tem o intuito de mostrar que a marca é perfeita para
qualquer pessoa e em qualquer situacdo, utilizando assim, uma cantora famosa e uma pessoa
comum, que compartilham do mesmo aplicativo para fazer pedidos online. O VT é composto
por trés cenas, com diferentes planos, como: primeirissimo plano, plano médio, plano conjunto,
plano americano, meio primeiro plano e primeiro plano. Além dos dois personagens principais
gue aparecem nas primeiras cenas, fazem parte também, pessoas caracterizadas como
empresarios. As cenas ganham a presenca de uma musica em formato de parddia, que reforca

0 que se passa visualmente.
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Figura 1- Cena 1

Fonte: Ifood/Youtube

Tematizacao:
Quanto aos dispositivos discursivos da ordem da tematizacdo, a narrativa apresenta
como tema central o uso do aplicativo, onde se destaca o objetivo da marca que € para qualquer

fome, ou seja, para qualquer pessoa com acesso ao aplicativo.

Figurativizagdo:

Na figurativizacdo a imagem é obtida pela cantora famosa fazendo um pedido do
aplicativo Ifood. A utilizacdo dessa juncao do uso do delivery online é reforgada pela locucao
em off. Na cena, uma das vantagens do aplicativo é o pedido sendo feito da propria casa da
cantora, que se figura atraves de elementos como: a cama, janelas, sofé e abajur A imagem é
fixa para dar visibilidade ao aplicativo sendo usado pela famosa, que ganha destaque pela cor

vermelha. O plano americano € utilizado, dando énfase para a figura humana.

Fonte: Youtube/lfood
Figura 2- Cena 2
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Tematizagao:
Quanto a tematizacdo, a cena 2 da continuidade a ideia que Ifood é perfeito para
qualquer pessoa. Além de ser expressada pela locucao em off.

Figurativizacao:

A imagem obtida é expressada pela ideia de uma pessoa comum que utiliza o aplicativo,
que se figura em um escritorio, através de elementos como: mesa de escrivaninha, estante de
documentos e quadros com certificados. A imagem fixa na cena € utilizada para dar aten¢do ao
aplicativo aberto na mdo do personagem. Tendo em vista, que a imagem € obtida em plano
médio, trazendo a figura humana como principal. A imagem ganha a presenca da trilha sonora

parodiada.

Figura 4- Cena 3 Figura 3- cena 3

Fonte: Youtube/ Ifood Fonte: Youtube/ Ifood

Tematizagao:

A cena apresenta a marca com a fusdo de duas pessoas em uma sé. “Para qualquer
fome”, ou seja, a unido do primeiro personagem com o segundo, d4 origem ao nome do
videoclipe “Pernitta”.

Figurativizago:

A cena obtida nas figuras 3 e 4 figuram-se a partir de dois planos, primeiro plano e plano
geral, onde a presenca da fusdo da personagem principal “Pernitta” se da de fato através dos
elementos que estavam presentes nas cenas 1 e 2, da cantora famosa e do personagem principal
da cena. A figurativizacdo através dos elementos compostos nas cenas, de escritorio e graficos
dao as cenas os elementos para figurar o tema da narrativa.
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Figura 5- Cena 3 Figura 6- Cena 3

> bl @) o100

Fonte: Youtube/ I1food Fonte: Youtube/ Ifood

Tematizacao:

Além da fusdo dos personagens através da “Pernitta”, a marca tematiza a narrativa
através da musica em parodia o desenvolvimento da narrativa.

Figurativizacao:

As imagens que figuram as cenas 5 e 6 se ddo a partir de um escritorio e reunido de
trabalho, a partir de planos como: geral e americano. Os movimentos de camera sédo fixos para
que se dé atencdo aos movimentos de danga da personagem “Pernitta”. A cena da figura 5 ¢
composta por figuras de personagens, em volta da mesa, no que figura uma sala de reunido.

Figura 7- Cena 3 Figura 8- Cena 3

P »l o) o1a/oz0

Fonte: Youtube/ Ifood Fonte: Youtube/ Ifood

Tematizagao:

A tematizacdo presente nas figuras 7 e 8 utilizam da linha da narrativa a partir da musica,
onde se entende que ela é construida para dar suporte a ideia central de vender a ideia do servico
prestado pela marca, no caso do presente videoclipe, a narrativa utilizada é uma demonstracao

de um exemplo da marca sendo utilizada.
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Figurativizagéo:

As imagens 7 e 8 figuram-se a partir dos personagens que compdem as duas cenas, onde
se figura o escritorio e a sala de reunido, a partir dos elementos, como a mesa, folhas, canetas,
copos e personagens que figuram funcionarios na cena. A partir dos planos, como na figura 7,
entende-se que 0 meio primeiro plano destaca os semblantes dos personagens que demonstram
aprovacao ou desaprovacdo do que estdo presenciando a partir do que a personagem Pernitta
esta apresentando. Ja a figura 8, o plano americano, ainda destaca os movimentos que a Pernitta

esta reproduzindo através da musica em parddia.

Figura 10- Cena 3 Figura 9- Cena 3
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Fonte: Youtube/ Ifood Fonte: Youtube/ Ifood

Tematizagao:
A fusdo dos dois personagens das figuras 1 e 2 constituem as figuras 9 e 10 a partir da

mensagem passada pela marca atraves do servico oferecido pela mesma.

Figurativizagao:

No que se destaca dos elementos de figurativizacdo, as cenas 9 e 10 compreendem o
cenario figurado em uma sala de reunido, com elementos como: dois graficos em cada suporte
de apresentacdo, um abajour. A personagem Pernitta na figura 9 destacada em plano meédio e
na figura 10 em plano geral. O movimento da camera € fixo para que se dé uma maior atencao

aos movimentos da personagem.
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Figura 11- Cena 4 Figura 12- Cena 3

Fonte: Youtube/ Ifood Fonte: Youtube/ Ifood

Tematizacao:
No que se destaca através das figuras das cenas anteriores, a tematizacdo se da pelo

reforco da marca ao tema central.

Figurativizacao:

A figurativizacdo acontece na figura 11, onde a cena € voltada ao surgimento da marca
em tela cheia e em movimento, as cores da marca, vermelho e branco, mostram a animacéo
feita para também introduzir a marca ao ritmo da musica em parddia sendo reproduzida. A
figura 12 finaliza o videoclipe figurando um personagem reproduzindo 0S mesmos movimentos
que a personagem Pernitta executava nas cenas anteriores, esse personagem figura-se no mesmo
ambiente que caracteriza a sala de reunido. O planos utilizado é o geral, onde através do

movimento de camera fixo, da atencdo aos movimentos do personagem.
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6.2Videoclipe “Eu Quero”: Marca TIM: Campanha TIM CONTROLE

Dados Gerais

A marca TIM fundada no Brasil em 15 de julho de 1995, teve as atividades iniciadas no
ano de 1998. E uma empresa que oferece servicos de telefonia fixa e privada, além de servicos
como internet. A marca tem a presenca ativa em meios comunicacionais e € pioneira nos
servigos de controle de redes sociais ilimitadas. O videoclipe produzido, foi lan¢ado no dia 26
de abril de 20194 em TV aberta e através de uma acgdo de masthead® no youtube, tendo a duragéo
de 1 minuto. Gravado com trés cantoras famosas em uma versao da musica “Cheguei” original
e em parodia “Postei”, onde destaca os beneficios do plano sendo divulgado.

Além da ideia central do videoclipe, todas as cenas se passam em apenas um tipo de
ambiente e utilizam movimentos de camera, onde 0s personagens nas cenas se movem, e assim,
os planos também variam entre: o americano, médio, contra plongée e close. E importante
destacar que a narrativa esta toda ligada a muasica em formato de parddia onde se destacam as

informagdes da marca.

4 Disponivel em:<https://www.tim.com.br/sp/sobre-a-tim/sala-de-imprensa/press-releases/comercial -e-

marketing/simone-&-simaria-e-ludmilla-estrelam-nova-campanha-da-tim> Acesso em 18 nov.2019

5Acdo de masthead: Formato de andncios on-line, onde se utiliza de videos para promocdes de empresas e
produtos e servigos na internet. Sendo utilizado exclusivamente para dispositivos moveis. O formato esta
disponivel em websites do youtube quanto em aplicativos. Disponivel em: <https://www.clinks.com.br/formato-
masthead-mobile-anunciar-youtube/> Acesso em 18 nov. 2019



https://www.tim.com.br/sp/sobre-a-tim/sala-de-imprensa/press-releases/comercial-e-marketing/simone-&-simaria-e-ludmilla-estrelam-nova-campanha-da-tim
https://www.tim.com.br/sp/sobre-a-tim/sala-de-imprensa/press-releases/comercial-e-marketing/simone-&-simaria-e-ludmilla-estrelam-nova-campanha-da-tim
https://www.clinks.com.br/formato-masthead-mobile-anunciar-youtube/
https://www.clinks.com.br/formato-masthead-mobile-anunciar-youtube/
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Figura 14- Cena 1 Figura 13- Cena 1
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Fonte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Simaria

Tematizacao:
Quanto aos dispositivos discursivos da ordem da tematizacdo, a narrativa centra-se em

comunicar a ideia principal do video que € o plano controle da TIM.

Figurativizagéo:

As figuras que sdo movimentadas para construir a narrativa figuram-se a partir de
elementos do ambiente, que se passa em uma festa, ao ar livre, com objetos como: Luzes,
refletores, plantas, sofas e puffs. Também se tem a presenca de personagens que ajudam a
compor a cena, e também a presenca de trés cantoras famosas. A imagem 14 e 15 é obtida por
dois planos, sendo eles: americano e plano médio, tendo assim, um movimento de cdmera entre
os dois frames. As cores utilizadas nas duas figuras centram-se em fazer a lembranca para a
marca a partir das duas cores que a marca utiliza, o azul visivel nas vestes utilizadas pelos
personagens e as cantoras, bem como a cor das luzes nos canhdes de luz. O vermelho é remetido

na cena 14 onde tras os tragos em vermelho utilizado pela marca.

Figura 16- cena 1 Figura 15- Cena 1

Fonte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Simaria
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Tematizagao:

Quanto aos dispositivos de tematizacdo, a narrativa utilizada nas figuras 16 e 17
centram-se em desenvolver a ideia de comunicar o servico a ser vendido a partir de
demonstracdes do proprio sendo utilizado, e também sendo destacado a partir das cantoras

famosas cantando a musica.

Figurativizagéo:

A figurativizagdo movimenta a narrativa a partir dos elementos na figura 16, de
personagens com um celular na méo, tirando fotos, onde o plano americano é destacado, a
utilizacdo de um texto na tela, remetendo ao nome da campanha mostra os beneficios do plano
sendo vendido. A figura 17, utilizando as cantoras famosas, destaca-se pelo plano médio, onde

se da uma atencdo maior aos movimentos que as mesmas fazem ao som da musica em parddia.

Figura 18- Cena 1

Fonte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Simaria

Tematizagao:
A tematizacdo nas figuras 18 e 19 partem da narrativa que centraliza a ideia principal

de vender o servico disponibilizado pela marca e assim, mostrar seus beneficios.

Figurativizagao:

A figurativizacdo nas duas figuras, acontecem a partir dos planos contra-plongée e
primeiro plano, onde na figura 18 a cena figura-se de objetos como, o personagem que figura
um DJ, com luzes, fone de ouvido e em volta de uma mesa de som. A figura 19 destaca um
personagem segurando um telefone, destacando um elemento da luz azul na imagem que remete
a cor utilizada pela marca.
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Figura 20- Cena 1 Figura 19- Cena 1

>l W) o0
Fonte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Simaria

Tematizacao:
As figuras das cenas 20 e 21 remetem a narrativa principal de vender o servico oferecido

a partir de duas maneiras, na pratica e a partir da masica em parddia.

Figurativizagéo:

A figura 20 figura-se em um telefone, em plano close, para dar destaque a utilizacdo dos
aplicativos, na cena destaca-se a imagem das cantoras e logo, a cena 21 é reforcada pelo plano
médio de duas cantoras, onde a mensagem da musica em parodia é reforcada pelos textos na
tela.

Figura 23- Cena 1 Figura 21- Cena 1
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Fonte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Siméria

Figura 24- Cena 1 Figura 22- Cena 1

Fonte: Youtube/ Simone e Simaéria Fonte: Youtube/ Simone e Simaria
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Tematizagao:
A tematizacdo figura os servicos prestados pela marca a partir da narrativa da masica
em parodia.

Figurativizacao:
As figuras retratam os movimentos de danca pelos personagens e também das cantoras
famosas, as cenas tem o suporte de textos na tela que reforcam o que esta sendo escutado na

musica em parddia. Os planos sdo: americano e médio.

Figura 26- Cena 1 Figura 25- Cena 1

onte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Simaria

Figura 28- Cena 1 Figura 27- Cena 1
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Fonte: Youtube/ Simone e Simaria Fonte: Youtube/ Simone e Siméria
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Tematizacdo:

As figuras 26 a 31 retratam a forma que a marca vende seu servico.

Figurativizagéo:

Os elementos que figuram as imagens, retratam movimentos de cameras variados, onde
a camera utiliza movimentos rapidos como os movimentos dos personagens. As cantoras
famosas estdo em planos que variam do médio ao americano. A figura 26 tem o plano close no

rosto de uma das cantoras que enfatiza a musica em parodia.
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Fonte: Youtube/ Simone e Simaria

Figura 29- cena 1
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Tematizagao:
A figura traz cantoras famosas apresentando a partir da musica em parddia os beneficios

do servico oferecido pela marca.

Figurativizacao:
Os elementos que figuram as imagens trazem as cantoras famosas em plano médio com

personagens ao fundo dangando, tirando fotos.

Figura 31- Cena 1 Figura 30- Cena 1

Fonte: Youtube/ Simone e Simaéria Fonte: Youtube/ Simone e Simaéria

Tematizacao:

A tematizacdo das figuras 31 e 32 faz o fechamento do videoclipe.

Figurativizagao:
No que diz respeito aos dispositivos discursivos da ordem da figurativizacdo, o

videoclipe apresenta nas duas figuras a cor da marca surgindo a partir da logo da marca e no
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fundo as trés cantoras, ja na figura 32 os elementos que finalizam o video s&o as luzes que fazem

parte do cenario utilizado, o céu que representa através da cor a referéncia a marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Até o momento a monografia passou por conceitos e definicbes que foram
indispensaveis para uma compreensdo geral do assunto, e chegarmos ao objetivo da pesquisa.
As divisdes do trabalho, que abordaram respectivamente a linguagem musical, seguido de
parddia, logo o videoclipe publicitario seguido de producao audiovisual publicitaria e finalizado
com a semiotica, deram embasamento a analise feita a partir dos elementos da intratextualidade
da ordem semantica.

Tendo como objetivo geral a analise da producdo visual de parddias em videoclipes
publicitarios, o percurso buscou examinar as cenas dos videos, através dos elementos da
intratextualidade, que identificou caracteristicas especificas das partes que 0s constituem
através da ordem semantica de tematizacdo e figurativizacdo, assim colocando em pratica 0s
sentidos e as significacdes que cada cena carrega.

Resgatando a questdo que guia este trabalho, que ¢ “como a linguagem visual cria
sentidos de parddia nos videoclipes publicitarios? ”’0s pontos que tratam da producéo de sentido,
parddia e producdo audiovisual publicitéria elucidam a producdo de sentido visual nos
dois VT’s que foram analisados. A divisdo dos tdpicos para melhor entendimento, dao conta do
processo feito para se entender e identificar os sentidos compostos em cada cena, além de
entender a forma técnica de ser expressado em cada um dos videos, e ter como fator principal
para que a analise se torne consistente.

No que se trata de parddia, o trabalho buscou abranger a pesquisa para que se pudesse
entendé-la como norteadora para a producéo dos videoclipes, pois a musica compreende grande
parte da producdo dos clipes analisados, sem a presenca dessa nova composi¢do em cima de
uma musica ja conhecida, o sentido nas imagens se configura em uma producéo apenas voltada
ao que se pretende vender ao consumidor, e ndo como um material completo de comunicagéo
desejada pela marca.

A semiotica abordada a partir do que é tratada no quadro das teorias que se ocupam com
0 texto, compreende a analise interna do texto, onde 0s mecanismos e procedimentos utilizados
em cada cena, tecem um sentido como um todo. Utilizar da investigagdo atraves da ordem
semantica construiu uma defini¢cdo no videoclipe analisado de tematizagdo e figurativizagéo,
onde a maneira que escolhe ser transmitida a ideia principal do que se quer contar é entdo objeto
de estudos das significacdes através do que se visualiza nas cenas.

Apos a andlise feita, podemos entender que nos videoclipes analisados, a tematizagdo
presente nos dois videoclipes compreende o desejo da marca a ser passado para o publico, ou

seja, sua ideia norteadora para a producdo do conteudo do video. J& a figurativizacdo, as
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estratégias de contar a ideia principal, surgiram nas imagens elementos que fazem referéncia a
marca através de objetos utilizados, assim, as imagens figuravam cada vez mais o servigo sendo
vendido atraves dos mesmos. No VT da marca Ifood “Pernitta”, quando a cena tematizou sobre
a fusdo de duas pessoas em uma sO para evidenciar o0 que a marca propde, figurou-se entdo a
personagem “Pernitta”, que se deu através da imagem uma nova personagem para descrever
que a marca ¢ “para qualquer fome”.

Da mesma forma, no videoclipe da marca TIM “Eu Quero”, a tematizagdo ¢ a ideia
central da campanha, o servico oferecido pela marca e a figurativizacao trata ao longo das cenas,
a conducdo da mensagem através de cantoras famosas e a utilizacdo de textos na tela que
reforcam sua ideia principal, mesmo sendo contadas em apenas uma cena que ao longo do
tempo trabalha com questdes técnicas mais presentes.

Neste trabalho, analisamos cada categoria separadamentepara ter entendimento da
constituicdo final do videoclipe. Consequentemente, a pesquisa usada como fonte de
informacdes para futuros estudos do mesmo seguimento que ligue a musica em formato de
parddia com a producéo de sentido visual em videoclipes publicitarios, € uma forma teorica de
um caminho a ser seguido, dentre inUmeros métodos existentes para analisar um material

audiovisual.
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