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Resumo

Neste artigo apresentamos uma reflexdo sobre possiveis dialogos e convergéncias da
linguagem do videoclipe, contaminando as propriedades narrativas de uma campanha
publicitaria brasileira. Partimos da questdo norteadora: de que forma e com que meios as
propriedades tecnoestéticas do videoclipe contribuem para redimensionar as conexdes entre
imagem e imaginario do publico a partir da construcdo narrativa no comercial de uma marca?
O corpus selecionado para a andlise reflexiva é o comercial da Avon, com seu produto BB
Cream, veiculado pela campanha #SintaNaPele (2016). A partir de um percurso metodolédgico
analitico, de cunho semidtico, propomos o argumento de que ocorre uma espécie de
mensagem predominante calcada na inter-relacdo em transito linguistico, estético e discursivo
da peca publicitaria que reforca a ‘quebra de esteredtipos’ e apoio ao movimento LGBTI.
Palavras-chave: Publicidade. Videoclipe. Linguagem.

Abstract

In this article we present a reflection on possible dialogues and convergences of the video
clip's language, contaminating the narrative properties of a brazilian advertising campaign.
We start from the guiding question: in what way and what means do the techno-aesthetic
properties of the video clip contribute to resize the connections between the public's image
and imagery from the construction of the narrative in a brand's commercial? The corpus
selected for the reflective analysis is the Avon commercial, with its product BB Cream, aired
by the campaign #SintaNaPele (2016). From an analytical methodological path, of semiotic
nature, we propose the argument that there is a kind of predominant message based on the
interrelationship in linguistic, aesthetic and discursive transit of the advertising piece that
reinforces the 'breaking of stereotypes' and support for the LGBTI movement.

Key words: Publicity. Video Clip. Language.
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Resumen

En este articulo presentamos una reflexion sobre posibles dialogos y convergencias del
lenguaje del videoclip, contaminando las propiedades narrativas de una campafa publicitaria
brasilefia. Partimos de la pregunta orientadora: ;de qué manera y con qué medios las
propiedades tecnoestéticas del videoclip contribuyen a redimensionar las conexiones entre la
imagen y el imaginario del publico a partir de la construccion narrativa en el comercial de una
marca? El corpus seleccionado para el analisis reflexivo es el comercial de Avon, con su
producto BB Cream, emitido por la campafia #SintaNaPele (2016). A partir de un recorrido
metodoldgico analitico, de caracter semiotico, proponemos el argumento de que existe una
especie de mensaje predominante basado en la interaccion en el transito linguistico, estético y
discursivo de la pieza publicitaria que refuerza la ‘ruptura de estereotipos' y el apoyo al
movimiento. LGBTI.

Palabras clave: Publicidad. Videoclip. Lenguaje.

1 INTRODUCAO

Ao refletirmos sobre possiveis didlogos e convergéncias da linguagem do videoclipe,
contaminando as propriedades narrativas e discursivas de uma campanha publicitaria
brasileira, elaboramos uma questdo norteadora para o percurso investigativo: de que forma e
com que meios as propriedades tecnoestéticas do videoclipe poderiam contribuir para
redimensionar as conexdes entre imagem e imaginario do publico a partir da construcdo
narrativa no comercial de uma marca?

Propomos aqui uma pesquisa qualitativa que se utiliza de alguns pressupostos da
Teoria Geral dos Signos de Charles Sanders Peirce (1839-1914), no exercicio analitico do
spot* publicitario da marca de cosméticos/perfumaria Avon, com seu produto BB Cream,
veiculado pela campanha #SintaNaPele (2016)2. Procedemos a decupagem de algumas cenas
ou excertos do referido spot com o intento de verificar o possivel transito entre as esferas
artistica e comunicacional na configuracdo de uma narrativa intermidiatica contemporéanea e
que traz na sua tessitura reconheciveis tracos indiciais do videoclipe.

Admitimos que a proposi¢do de uma anélise semiotica ndo pode estar desvinculada
das marcas contextuais das duas linguagens aqui mencionadas. De acordo com Ldcia
Santaella em Semidtica Aplicada (2002, p. 6) “sem conhecer a historia de um sistema de
signos e do contexto sociocultural em que ela se situa ndo se pode detectar as marcas que 0

contexto deixa numa mensagem.” E com esse intuito que nos debrugamos previamente sobre

! Breve mensagem publicitaria/antincio inserida em programas de radio ou televisdo e, atualmente, nas redes
sociais e plataformas digitais como o YouTube.

2 Para efeitos de compreenséo imediata, sugerimos aos leitores a visualizagdo do spot da campanha publicitaria
disponivel no link: <http://www.depoiseufalo.com.br/case-sintanapele-nova-campanha-lgbt-da-avon/>. Acesso

em: 20 jan. 2021.
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0S pressupostos da semiodtica peirceana em didlogo com as teorias que envolvem os dois

sistemas signicos que serdo examinados atentamente.

2 VIDEOCLIPE E(M) PUBLICIDADE — ESTRATEGIAS DISCURSIVAS E FUNQAO
PERSUASIVA

Ao se referir tanto ao videoclipe, quanto a publicidade, a autora Denise Azevedo
Duarte Guimardes em Comunicacdo Tecnoestética nas Midias Audiovisuais (2007) destaca
que ambos, muitas vezes, “valem-se de estratégias discursivas midiaticas nada explicitas, com
apelos aos lugares ‘incomuns’, tanto na forma quanto no contetido de suas mensagens. [...]
Nelas a forma chega a ser predominante sobre o contetdo.” (GUIMARAES, 2007, p. 115-
116).

Como as artes e as comunicagdes convergem em sinergia no século XXI, podemos
afirmar que as influéncias matuas entre arte e publicidade contribuem, sem davida, para que a
sociedade de consumo, cada vez mais, amplifique seu repertorio imagético e sonoro e com
isso a predominédncia da forma sobre o conteddo muitas vezes acabe por interferir no
imaginario coletivo. E de que forma opera a publicidade neste jogo convergente? Acreditamos
que esta operagdo semidsica convergente se da pela/na funcao persuasiva.

Ao buscarmos desvendar as estratégias de persuasdo contidas na mensagem
publicitaria, pelas vias da semiética peirceana, admitimos que a interpretacdo de qualquer
processo analitico deve considerar os trés tipos de efeitos de uma suposta mensagem:

[...] efeitos interpretativos emocionais, efeitos reativos — ou seja, aqueles que
levam a uma acdo — e, ainda, efeitos Idgicos, que tém a natureza do
pensamento racional. Na etapa interpretativa de uma obra, a analise
semiotica permite a compreensdo das multiplas dimensBes e manifestagdes
das diferentes linguagens que se manifestam em esquemas perceptivos
diversos, tais como palavras, imagens, formas, cores ou texturas, sons e
siléncios, cada um deles envolvendo variados efeitos, que vao do puramente
emocional até elaboracdes metaféricas simbolicas. (GUIMARAES, 2007, p.
119).

Na analise semiotica do referido spot publicitario procuramos evidenciar 0s possiveis
efeitos do discurso construido a partir da fungdo persuasiva. Entretanto, estamos cientes de
que os significados polissémicos da mensagem que se reporta & hibridacdo de codigos
advindos das artes e das comunicacfes pode variar entre diferentes receptores ou até mesmo

para um mesmo receptor em diferentes momentos de sua leitura.
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Segundo Jodo Anzanello Carrascoza (2014), até a década de 1960, o foco da
mensagem publicitaria estava nos atributos do produto (um argumento racional para persuadir
o consumidor), e muitas vezes usavam de comandos diretos como "beba, conhega, compre".
Reconhecemos que, nas Ultimas décadas, o apelo da publicidade mudou para os beneficios
sensoriais: entraram fortemente em destaque as emocoes.

Para Rogério Covaleski (2015), a publicidade contemporénea tem utilizado do
entretenimento como chave de atencdo no processo de captar e reter o publico. Este
hibridismo, da publicidade atrelada ao entretenimento e & interacdo possibilitada pelas
inovagOes midiaticas, vislumbra o observador “com o descompromisso de estar diante de uma
obra que o entretém, desprovido de nocdo — aparentemente — das minucias enunciativas que
impregnam o discurso de interesses publicitarios, camuflados, é verdade, mas ndo escusos.”
(COVALESKI, 2015, p. 175).

Desta maneira, nos Ultimos dez anos, surgiram pecas que nao se assemelham com um
comercial tradicional e utilizam de novas possibilidades midiaticas e tecnoestéticas (jogos,
videos interativos e sites). Em uma consulta exploratéria na plataforma Youtube podemos
notar como grandes marcas tém utilizado, por exemplo, da estética do videoclipe para
apregoarem suas mensagens publicitarias. Cabe citar o caso da marca Vivo que, em 2011,
lanca o clipe da musica Eduardo & Mbnica — da banda de mdsica pop brasileira Legido
Urbana — como publicidade para o dia dos namorados. A marca e 0s produtos da Vivo
encontram-se inseridos no video em uma adaptacdo da narrativa, ou seja, a marca participa da
narrativa auxiliando/apoiando o casal em sua narrativa (MARTINS, 2018).

E ao adentrarmos ao campo da mdsica e as estratégias discursivas para a divulgacao
de um cantor, de uma cantora ou de uma banda musical, sem duvida € preciso esclarecer
alguns aspectos desta linguagem audiovisual — o videoclipe — para, em seguida, podermos
relaciona-la como uma potente ferramenta midiatica conjugada ao processo de construcao de
um discurso publicitario.

O videoclipe configura-se como uma linguagem audiovisual hibrida composta por um
sistema de codigos parataticos — ndo subordinados técnica ou esteticamente uns aos outros —,
misturando canais de expressdo como a mdusica, as artes visuais, as artes do video, as artes
cinematogréficas, a danga, a interpretacdo teatral, as formas verbais e ndo verbais.

Neste sentido, convocamos o autor Raymond Bellour, e sua obra Entre-imagens: foto,
cinema, video (1997), para articular e corroborar nossa assertiva a partir da denominacao

entre-imagens, ao se referir ao fendmeno da hibridacdo — a mescla de meios/canais —, como
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um espaco-tempo de passagem, de intervalo em potencial amplificando as redes de criacdo e
na proposta de rompimento de fronteiras entre os diferentes tipos de linguagens. Este conceito
ou neologismo de Bellour parece contemplar a linha de raciocinio aqui pretendida.

Philippe Dubois (2004), por sua vez, argumenta que o video [leia-se aqui o videoclipe
como uma derivacdo da linguagem audiovisual], € um fendmeno cultural e se encontra em
uma situacdo que transita entre dois universos antagbnicos: o artistico e o midiatico. A
aparente ambiguidade deste sistema complexo encontra-se definitivamente na natureza deste
meio de representacao.

O videoclipe surge por volta dos anos 1980 e, segundo Guimardes (2007), esta
linguagem tornou-se popular devido, em grande parte, a acdo da MTV que acabou por definir
o formato, como um sistema semidtico que mistura de forma livre e criativa, 0 som e as
imagens em movimento, num processo narrativo ligado as letras das musicas veiculadas. E de
onde surge esta terminologia?

Cristiane Wosniak e Rodrigo Oliva em Linguagem, corpo e estética na construcéo de
conhecimento no cinema e nas artes do video (2019), apregoam que o termo clipe é derivativo
de clipping (recorte) e poderia fazer alusdo a técnica midiatica de se recortar imagens e fazer a

colagem sob a forma de narrativa linear ou ndo-linear. Para 0s autores,

desde os primérdios da poética do videoclipe, muito se tem evoluido
tecnologicamente, contaminando-se o cenario audiovisual contemporaneo
pela intensa hibridacdo de formatos, dispositivos, géneros e técnicas de pos-
edicdo. E justamente na p6s-producéo, que as opcdes de transicdo entre uma
tomada e outra, vao desde o corte seco, frenético e ildgico, até a fusdo e/ou
sobreposicbes de imagens. Tais técnicas de captura de imagens,
enquadramentos e pds-edicdo, frequentemente vém do cinema e da
publicidade. O videoclipe, nesta esfera midiatica e artistica, faz convergir,
portanto, ciéncia, arte e comunicagdo. (WOSNIAK; OLIVA, 2019, p. 168).

Como afirma Oliva (2017), o videoclipe, desde seu surgimento, foi se aproximando de
movimentos como a videoarte e o cinema experimental, na configuragdo de uma linguagem
especifica e diferenciada: “no desenvolvimento histdrico [...]do videoclipe, nota-se uma vasta
producdo de materiais cuja diversidade foi estabelecida por meio de experiéncia que em
sintese caracterizaram o proprio formato” (OLIVA, 2017, p. 99). Na estrutura do formato
videoclipe é importante ressaltar a articulacéo entre as particularidades da imagem e do som.

Michel Chion em A audiovisdo: som e imagem no cinema (2008) afirma que: “se 0S

clipes funcionam é certamente porque ha uma relacdo elementar entre a banda sonora e a
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banda visual, e, porque as duas ndo sdo totalmente independentes.” (CHION, 2008, p. 132).
Em um mesmo viés de raciocinio, Oliva (2017, p. 46) destaca que a linguagem audiovisual
permite criar um encadeamento ritmico dos planos por meio de referéncias estéticas e
estilisticas, o videoclipe, em especial, se utiliza deste efeito, “pois a dinamica da marcagdo
ritmica dos planos cria efeitos na articulacdo dos campos imagéticos e sonoros.”

Nesta empreitada destacamos que além do suporte/medium ser o mesmo, “tanto no
videoclipe quanto nas mensagens publicitarias, o que importa é a rapidez, os efeitos
tecnoldgicos e os apelos sensoriais, emotivos, ideoldgicos, entre outros.” (GUIMARAES,
2007, p. 122).

As assertivas de Chion, Guimardes e Oliva sdo fundamentais para empreendermos
uma analise do objeto empirico de nossa investigacdo, destacando, semioticamente, 0s
elementos articuladores entre som e imagem para evidenciarmos suas possiveis confluéncias
nas estratégias de construcdo de uma narrativa discursiva com funcdo persuasiva, visto que a
maioria dos recursos estratégicos e tecnoestéticos utilizados no videoclipe sdo 0s mesmos

intencionalmente utilizados na propaganda.

3. ANALISE SEMIOTICA DO SPOT PUBLICITARIO: VALORES, REFERENCIAS E
EVOCACOES INTERPRETATIVAS

Guiados pelos pressupostos da Semidtica de Peirce apresentamos o spot publicitario
em suas instancias relacionais das trés matrizes de linguagens que o constituem, propostas por
Santaella em Matrizes da linguagem e pensamento: sonora, visual, verbal (2001), que se
entretecem na construcao de sentido por meio da acdo signica ou seja, da semiose.

Cabe salientar que a Semiotica, considerada a teoria de estudo dos signos, é antes “o
estudo das relagdes existentes entre sistemas de signos” (PIGNATARI, 1979, p. 15), nos
quais aprofunda a verificacdo da sintaxe, classificando suas unidades minimas em categorias
que permitem identificar o nivel de interpretacdo e consequentemente os significados do meio
e das possiveis mensagens presentes no conjunto das estratégias discursivas da peca
publicitaria.

No sentido de °‘relagdo associativa’, consideramos que a imagem, neste Spot
publicitario, associa-se a um discurso verbal/mensagens escritas e sonoro (musica
verbalizada/cantada). As signagens verbal, visual e sonora encontram-se amalgamadas, porém

admitimos que som e imagem apresentam, em #SintaNaPele, categorias estéticas isoladas em
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principios distintos. Em alguns trechos as relagdes podem ser antagdnicas ou ilustrativas, mas,
em sua maioria, ao longo dos 35 segundos de duracdo do material audiovisual, sdo
complementares.

A analise semidtica pode nos levar, portanto, a “compreender qual ¢ a natureza e quais
sdo os poderes de referéncia dos signos, que informacéo transmitem, como eles se estruturam
em sistemas, como funcionam, como sdo emitidos, produzidos, utilizados e que tipos de
efeitos sdo capazes de provocar no receptor.” (SANTAELLA, 2002, p. 4).

Na busca das possiveis mensagens embutidas no discurso publicitario procuramos
desvendar, inicialmente, a face da significacdo semidtica e, neste aspecto € possivel
dimensionar o ncleo da mensagem — aberta — a partir de trés aspectos:

O primeiro deles diz respeito as qualidades e sensorialidade de suas
propriedades internas, como, por exemplo, na linguagem visual, as cores,
linhas formas, volumes, movimento, luz, etc. O segundo aspecto diz respeito
a mensagem na sua particularidade, no seu aqui e agora em um determinado

contexto. O terceiro aspecto se refere aquilo que a mensagem tem de geral,
convencional, cultural. (SANTAELLA, 2002, p. 60).

A seguir, procuramos analisar as referencialidades semiéticas com o objetivo de
compreender a indicialidade da mensagem, ou seja: a que se refere o comercial? A quem —
publico alvo consumidor — se aplica a mensagem do comercial? Quais as estratégias
comunicacionais para a mensagem ser compreendida em sua composic¢do intermidiatica?

A referéncia semidtica também é dimensionada ou desvendada a partir de trés
aspectos: 1) poder sugestivo da mensagem: sensorialidade, emotividade, metaforas presentes;
2) poder denotativo da mensagem: estratégias para indicar o assunto/tema/ideia fora de sua
forma e/ou conteudo; aspecto reativo; 3) poder de representacdo da mensagem: estratégias de
uso de material/acervo culturalmente compartilhado a partir de vocabulario repertorial e social
I6gico.

E no ultimo momento da analise semidtica somos envolvidos, segundo Santaella
(2002), pela face da interpretacdo o que nos habilita a examinar os efeitos que as mensagens
podem despertar no receptor e que podem ser de trés tipos: “os efeitos emocionais, quando o
receptor € tomado por um sentimento mais ou menos definido; [...] os efeitos reativos,
quando o receptor é levado a agir em funcdo da mensagem recebida; [...] e 0s mentais,
quando a mensagem leva o receptor a refletir.” (SANTAELLA, 2002, p. 60 — grifo nosso).
Mais uma vez esses trés aspectos inerentes a face da interpretacdo sdo mencionados aqui — ja
o foram destacados por Guimarédes (2007) anteriormente — e séo, de fato, fundamentais em
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nossa aproximacao interpretativa das possiveis mensagens contidas em nosso objeto empirico
da investigacéo.

O conceito do spot da campanha® foi desenvolvido pela agéncia publicitaria Mutato,
possui 35 segundos e foi langada na semana do Orgulho LGBTI.* Em sua matriz, apresenta
artistas conhecidos por este segmento, como Liniker, Tassia Reis e As Bahias e a Cozinha
Mineira, integrantes do projeto Salada de Frutas (MEIO&MENSAGEM, 2016), além do
jornalista Gustavo Bonfiglioli e a youtuber Jessica Tauane (GUIAGAYSAOPAULO, 2016).

Neste momento inicial da anélise semiotica, é oportuno mencionar que a Avon tem se
utilizado frequentemente da linguagem do videoclipe para contar suas narrativas e construir o
posicionamento da marca no imaginario do publico. Desta maneira, 0s componentes
tecnoestéticos que aderem a linguagem do videoclipe ndo sdo exatamente uma novidade sem
precedentes inaugurando um conjunto de elementos Unicos e diferenciados na composicéo da
campanha #SintaNaPele (2016).

O comercial inicia com uma musica eletronica e animada — reconhecidamente como a
masica “Baby Baby” do grupo Tropkillaz — e, aos poucos, percebemos que a marca propde
uma tessitura tecnoestética semelhante a linguagem do videoclipe, ou seja, a edi¢ao sincroniza
0 ritmo com a montagem das cenas e 0s movimentos dos personagens convocados para o
comercial. A linguagem do videoclipe, como observa Oliva (2017), tem esta caracteristica de
trabalhar uma integracdo de codigos e a sincronizacdo do som com a imagem. Outro aspecto
que o autor pontua é como a musica e letra podem se relacionar na construcdo narrativa,
reforcando a linguagem imagética, que inclui um sentido reiterado a mensagem apresentada.
Neste caso, mesmo em se tratando de uma masica eletrdnica é possivel compreender a letra a
partir da lingua inglesa: "Come on, come on, baby, yeah”, isto €, um convite para que 0

intérprete/publico receptor e consumidor participe e se engaje da/na proposta.

3 Ficha Técnica do spot publicitario:  Titulo: #SintaNaPele; Agéncia e Produtora: Mutato.
Cliente/Produto: Avon/Novo BB Cream Matte Avon Color Trend. CCO: Eduardo Camargo; Diretora de Criacéo
Audiovisual: Fernanda Guima; Criacdo: Victor Di Lorenzo, Layana Leonardo e Caio Baptista Antonio;
Producgdo Executiva: Daniel Cecconello e Lara Kaletrianos; Coordenagdo de Producdo: Livia Piacentini e Breno
Gongalves; Direcdo de Producdo: Fernando Lira; Diretor de Cena: Julio Taubkin; Assistentes de
Direcdo: Ricardo Mordoch e Larissa Bertolini; Diretor de Fotografia: Ching C. Wang; Direcdo de Arte: Caco
Neves, Bruno Oliveira e Ilan Wainstein; Producdo Musical: Capitdo Foca; Coordenacdo de Pos-
producdo: Arturo Lucio e Aline Ruas; Edicéo e Finalizagdo: Eduardo Guarizo Pimentel e Rafael Bernardi Bispo;
Estratégia: Tullio Nicastro e Nicolas Henriques.

4 Utilizaremos a definicdo das NacGes Unidas para representar Iéshicas, gays, bissexuais, travestis, transexuais e
intersexo (LGBTI). Disponivel em: < https://nacoesunidas.org/tema/lgbti>. Acesso em: 2 nov. 2020.
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Todo o comercial se passa em um cenario misto, sendo que na parede da lateral
esquerda da tela ha elementos que remetem a uma academia de ginastica, ja no lado oposto
uma cortina clara fecha o ambiente. Ao fundo, no centro do enquadramento, h4 um grande
objeto retangular com duas portas. Todavia 0 que mais se destaca é a parede ao fundo, a qual
possui varias formas geométricas atravessadas por focos de luz. No centro do video
vislumbramos a silhueta de varios corpos em movimentos dancantes. Surge na tela os
caracteres “Novo BBCream Matte” com uma fonte chapada e sem serifa, nas cores rosa e
branco. Assim que os caracteres saem da cena/tela uma luz intensa e clara revela os
dancarinos. Esta cena inicial trata de um ponto importante da mensagem publicitaria como um
todo, pois, até entdo, os personagens se escondiam nas sombras, mas apds a apresentacdo
verbal — nominal do produto — todos os corpos dancgantes/usudrios implicados na
representatividade do produto — se revelam. A associacdo possivel € uma leitura relacionada
ndo apenas ao beneficio do produto, mas também a uma possivel ascensdo do movimento
LBGTI e uma visdo fluida com relacdo a questdo de género e/ou mais especificamente, a
performatividade de género.

Para garantir propriedade as discussdes sobre género, convocamos Judith Butler
(2003), que argumenta em prol de um conceito da descontinuidade que o sexo deve ser
definido a partir da biologia, levando a uma reflexao relacionada a transexualidade, isto €, um
homem (género) pode estar num corpo feminino (sexo) e vice-versa. Desta maneira, “supondo
por um momento a estabilidade do sexo binario, ndo decorre dai que a construcdo de homens
se aplique exclusivamente a corpos masculinos ou que o termo mulheres interprete somente
corpos femininos.” (BUTLER, 2003, p. 25).

Em #SintaNaPele (2016), os movimentos dancantes empreendidos pelos corpos, a
partir de um amplo espectro de diversidade de género, comeca a ser elaborado com
interferéncia do acaso, uma vez que este, como principio semidtico, encontra-se na
primeiridade® nos fatos e, como propriedade, é um fato geral, que ndo implica necessidade de

I6gica ou lei, sendo mera possibilidade de configuracdo a partir da criacdo espontanea, logo,

S Peirce publicou, em 1867, Uma Nova Lista de Categorias, na qual apresenta a classificacdo dos signos em trés
categorias inicialmente denominadas Qualidade, Relacdo e Representagdo. Embora durante anos o filésofo tenha
tentado refutar suas proprias categorias, acabou por perceber a forca e aplicabilidade que possuiam. Em 1885,
escreveu um outro artigo, até hoje ainda parcialmente inédito, chamado: Um, Dois, Trés. Categorias
Fundamentais do Pensamento e da Natureza. Em 1902, as categorias tornam-se o nlcleo de sua filosofia. [...] As
categorias foram denominadas firstness [primeiridade], secondness [secundidade] e thirdness [terceiridade].
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tanto o corpo em movimento quanto a danca executada tornam-se um signo iconico, ou seja, 0
fundamento ou propriedade interna ao signo que sustenta sua relacdo com o objeto € uma
mera qualidade/feeling. A proeminéncia dos caracteres qualitativos do movimento e
extensivamente dos gestos executados em primeiro plano séo visiveis durante sua execucao
dos breves 35 segundos do spot. Considerando-se a imagem dos corpos diversos que dancam
— trajando roupas coloridas e de varios padrées —, como um sistema aberto, cujos signos
serdo 0s movimentos e gestos — icones cinéticos — supfe-se que o sentido discursivo ou
possivel significado a ser apreendido se encontra ancorado, de forma fluida, na sensacdo de
liberdade de movimentos e na execucdo sem qualquer padrdo coreografico em unissono,
respeitando-se as formulagdes de gestos individuais: os gestos sentidos “na pele” de quem se
encontra engajado no movimento LGBTI. Sentir na pele, extrapola o sentido dos caracteres
verbais. Sentir na pele, extrapola os sentidos do slogan do produto em si. Em outras palavras:
0 corpo em movimento dangante — dominantemente cinético — sé tem/encontra sentido se
performado, enquanto género da fluéncia livre.

Diferentemente das publicidades que fazem mencdo a produtos hidratantes ou
protetores solares para a pele e que atestam a representatividade hegemonica do género
feminino, aqui, a marca Avon prima por um carater inovador, adequando sua marca a imagem
e ao imaginario da igualdade e fluidez de géneros cambiaveis e transitorios na
contemporaneidade. Retratam-se a diversidade de formas corporais e de géneros, em uma
tentativa de colocar em evidéncia a abertura ou transformacdo conceitual na abrangéncia do
publico receptor/possiveis usuarios do produto. Os corpos em sua diversidade tornam-se aqui
icones cinéticos e, portanto, ndo apenas conduzem os valores e créditos da marca, mas
também se revestem, em si mesmos, como mensagem estandartizada.

Como possiveis valores interpretativos dos simbolos presentes nesta cena de abertura
do spot publicitario, vale mencionar os aspectos distintivos do produto em seus duplos
sentidos: o sentido denotativo — aquele que é imediatamente compreendido, ou seja 0 “Novo
BBCream Matte” — por sua correspondéncia verbal ja afirma que é “novo” e, portanto,
literalmente diferente e inovador, além do sentido conotativo — sentido figurado, ou seja: 0s
corpos/pessoas de variadas performatividades de género sdo os porta-vozes da enunciagdo
publicitaria, isto é, estdo dancando, performando e re(a)presentando a fluidez e abrangéncia
acolhedora, sem reservas e sem preconceitos deste produto ‘politicamente correto e atual’. As
estratégias do discurso publicitario apostam — no nivel simbdlico — no julgamento e

compreensdo por parte de um publico consumidor composto ndo apenas por mulheres, mas
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um publico muito mais amplo e que inclui, homenageia e reforca a causa/bandeira do
movimento LGBTI.

Nos segmentos subsequentes as cenas seguem ‘revelando' cada personagem — em um
processo indicial de individuacdo, aplicabilidade e representatividade — além de destacar trés
frases com caracteres determinantes das funcdes estéticas do produto: “efeito matte”,
“protecdo solar FPS 307, “efeito leve e natural”. Os corpos/personagens apresentam
aparéncias distintas, com tracos estereotipicos masculinos e femininos, sendo muito magros
e/ou com sobrepeso, peles negras e brancas, cabelos curtos ou longos. Além dos aspectos
reativos e contrastantes, no que se refere a composicéo de caracteristicas de géneros e raca, ha
também uma mistura na aparéncia: rostos focalizados em close-up enfatizando tracos fisicos
como barba, bigode, maquiagem elaborada e colorida e cilios posti¢os, bem como corpos
masculinos com roupas e acessorios como vestidos, saias, brincos e pulseiras. Destaca-se que
ndo é visivel a presenca de corpos femininos trajando roupas tipicamente masculinas, como
terno e gravata, por exemplo.

A Avon aparenta re(a)presentar ou reposicionar produtos predominantemente
direcionados anteriormente ao dominio do universo feminino, agora amplificado em direcéo
aos diferentes géneros, racas e formatos de corpo.

As imagens elencadas neste excerto contém indices de diversidade, mas também
demonstram a relevancia das particularidades de cada corpo/género/raga. O reforco da
mensagem de protecdo para a pele — seja ela de qual natureza ou tonalidade for —, o reforco da
mensagem do “efeito natural” — carrega em si a marca do desejo da naturalidade com que se
deveria encarar as mudancas performativas de género e as opgles sexuais individuais. As
variadas nuances — close-ups — de fisionomias distintas convocando os indices de tracos
outrora unicamente femininos (maquiagem) e masculinos (barbas) agora mostram-se
amalgamados e difusos. Este é o discurso ou uma das referéncias interpretativas dos indices
que por meio dos efeitos reativos — secundidade — conduzem ao plano da possivel intencdo de
mostrar a poténcia de individuacgdo dos produtos da marca Avon.

A seguir, destacamos um excerto/cena onde hd uma mistura de corpos/personagens,
dangando de frente e de costas para a camera separadamente e onde, por meio de efeitos de
edicdo videografica em que muito se assemelha as edigdes da linguagem do videoclipe — um
jogo de espelho —, aparentam estarem performando gestos e movimentos em um mesmo ritmo
sincronizado (figura 1). Este bloco imagético especular possivelmente intenta reforcar a

impressdo de possibilidade de corpos que, mesmo diferentes, sdo/agem como iguais em um

. N
A N | M U S Revista Interamericana de Comunicag
E-ISSN 2175-4977 | v.22 n.49 | 2023 | www

42




1960

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICAGCAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

contexto programado. Avon pode se tornar um elemento mediador para que isto aconteca. A
alusdo de quebra de esteredtipos é clara. Esta alusdo poderia estar relacionada a desconstrucao
do conceito de binarismo do género, proposto por Butler (2003), para a qual o género ndo é
biologicamente imposto e, apesar de ser morfologicamente dualista (homem e mulher), é
culturalmente construido. Segundo Butler (2003, p. 209), “quando se diz que o sujeito €
constituido, isso quer dizer simplesmente que o0 sujeito € uma consequéncia de certos

discursos regidos por regras, as quais governam a invocacao inteligivel da identidade.”

Figura 1 — referéncias indiciais da desconstrucéo de binarismo de género

Fonte: mosaico de imagens /print screen do spot publicitério #SintaNaPele (2016).

Destacamos, ha cena subsequente, um efeito de montagem onde cinco
corpos/personagens dangam livremente — sem padrfes de movimentos preestabelecidos e
sincronizados — tendo ao fundo um cenario com diferentes cores. Neste contexto é possivel
admitir uma forte caracteristica da campanha: camadas de sentido e metéaforas se fundem e
trazem a tona a dimensdo simbolica das estratégias discursivas. Estariamos aqui diante da
representacdo abstrata de um arco-iris (figura 2) — simbolo do orgulho LGBTI? Acreditamos
que a resposta para esta pergunta retdrica seja afirmativa. Trata-se de um signo em sua
dimensdo simbodlica, a representagdo do que ele significa, relacionado ao dominio do publico,
ja que “simbolo é o nome geral ou a descricdo que significa seu objeto através de uma
associacao de ideias ou de uma conexao habitual entre o nome e a caracteristica significada”

(CP 1.369)°.

® Para se fazer citagGes da extensa compilagio de escritos na obra de Charles Sanders Peirce é necessario seguir
uma convencdo. Desta forma (CP) faz referéncia a edi¢do Collected Papers of Charles Sanders Peirce, Harvard
University Press, 1931-1958, 8 v. Os seis primeiros volumes (1931-1935) foram organizados por Charles
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Sdo referéncias simbolicas — localizadas na terceiridade peirceana —, que reforcam a
mensagem de apoio ao movimento LGBTI e a quebra de estere6tipos de género.

Um outro ponto a ser mencionado é a atuacdo destacada e sobreposta do
corpo/personagem que danga ao centro do quadro — com fundo na cor amarela — e invade o
quadro ao lado esquerdo, 0 que o destaca ainda mais. Isto nos leva a um reforco da quebra de
paradigmas que a publicidade apresenta, onde os personagens quebram/invadem outros planos

de existéncia corporea rompendo fronteiras e rotulos sociais.

Figura 2 — referéncias convencionais/simbélicas do arco-iris e a quebra de estereétipos

_‘ ,
Fonte: mosaico de imagens /print screen do spot publicitério #SintaNaPele (2016).

O conceito de género nao-binario é ainda reforgcado em outro momento onde hd um
close-up no rosto de um corpo/personagem com tracos andréginos; um par de méaos femininas
surgem da parte inferior do quadro videografico alisando o seu rosto em primeiro plano.
Percebemos que, no decorrer do spot, além deste personagem, outros dois também sao
destacados: ambos aparentam possuir corpos masculinos, mas com vestes femininas e com
maquiagem (batom, esmalte, rimel, delineador, base) e dangam com as suas méos sempre
perto do rosto (em close-up) destacando ainda mais os efeitos de suas cuidadosas maquiagens.

As cenas vao se alternando seguindo o ritmo da mdsica — como em uma sequéncia de
videoclipe — e mostram 0s personagens dancando em varias posi¢cfes e com parceiros

diferentes. Destaca-se ainda mais a iluminacgdo que invade o cenario na parede ao fundo. Em

Hartshorne e Paul Weiss; os dois ultimos (1958), por Arthur V. Burks. No c6digo, a primeira cifra reporta-se ao
volume, a segunda ao paragrafo. O critério continua valido para a nova edi¢do, em quatro volumes duplos.
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uma cena onde um corpo/personagem danca com um reconhecivel movimento de pescoco
fazendo referéncia a banda Fat Family’ e enaltecendo ou colocando lado a lado corpos plus
size. Mais uma vez a cena ilustra todos os personagens dangando de forma assincrona e surge
a frase “para todes.” A presenca desta mensagem verbal simbolica reafirma o discurso da
marca, ao usar a vogal “e” no lugar de “a” ou “0”. Trata-se do aspecto logico, ou seja, “refere
aquilo que a mensagem tem de geral, convencional, cultural.” (SANTAELLA, 2002, p. 60)
conforme anteriormente mencionado.

Ressaltamos que a utilizacdo de palavras neutras de género é algo muito discutido e
relacionado atualmente ao conceito de ‘politicamente correto.” José Luiz Fiorin em A
linguagem politicamente correta (2008) pontua o quanto a linguagem politicamente correta
deve ser revista, pois substituindo conotagdes pejorativas a fim de diminuir comportamentos
preconceituosos, pode, na verdade, evidenciar ainda mais a existéncia de preconceitos
arraigados na sociedade. O autor também afirma sobre a ndo existéncia de termos totalmente
neutros, ja que todas as palavras sdo demarcadas por uma determinacéo social. Isto €, a lingua
se origina e evolui por meio da sociedade e, alterar algumas palavras, ndo necessariamente
mudardo o comportamento dos individuos.

Nas cenas finais, o personagem com barba se aproxima da camera e, escondendo
levemente seu rosto com a mao esmaltada, coloca o frasco do produto em questéo transpondo
toda a cena. Esta acdo fecha o convite da marca para experimentar o conceito proposto, isto €,
o0 produto sai do comercial, extrapola a tela e vai em direcdo ao consumidor que assiste ao
spot em uma acdo semiética denominada enuncia¢do enunciada. Por fim, surge o caracter
“#SINTANAPELE” [escrito em caixa alta], enquanto o fundo escurece [fade-out] e surge na
tela a capa da revista da Avon (com o rosto de uma mulher branca®) e a assinatura “Beleza
que faz sentido” juntamente com a marca e o enderego do website.

A assinatura da campanha e o slogan da marca também séo fortes signos que merecem
atencdo, pois em todo o comercial a pele foi destacada, mas sempre com produtos da marca

aplicados. Entdo, ha um convite para que o publico consumidor compre e experimente 0s

" A banda Fat Family fez sucesso no Brasil no final dos anos de 1990. O nome esta relacionado a aparéncia de
sobrepeso dos irmdos que integram o grupo. As musicas do grupo eram inspiradas no estilo gospel
estadunidense. O grupo também era conhecidos pela sua "coreografia de movimentos laterais — estilo egipcio —
de pescogo”. Disponivel em: <http://cliqguemusic.uol.com.br/artistas/ver/fat-family>. Acesso em: 10 jan. 2021.

8 Apesar de evidenciar o0 mesmo produto, a mulher ilustrada na capa nao reforca a mensagem do spot
analisado, pelo contrario, trata-se de um uma fotografia de uma mulher — corpo feminino — de pele branca e

cabelo liso sorrindo.
E
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mesmos, da mesma forma, o slogan fecha de forma interessante a proposta da narrativa: a

apreciacdo da beleza de corpos e géneros ndo-binarios.

3 CONSIDERACOES

No percurso desta investigacdo de carater qualitativo, reflexivo e analitico procuramos
evidenciar possiveis didlogos e convergéncias da linguagem do videoclipe, aplicados na
configuracdo das propriedades narrativas e discursivas da campanha publicitéria da marca
Avon, ao lancar o seu produto BB Cream, veiculado — em plataformas digitais — pela
campanha #SintaNaPele em 2016.

Cabe salientar o ineditismo e alcance da proposta veiculada nas redes sociais,
amplificando o alcance de um publico consumidor. Neste sentido, o vice-presidente de

marketing da marca Avon afirma em uma entrevista (2016):

[...] pela primeira vez, fizemos uma campanha 100% digital, o que comprova
a forca dos nossos canais e como estamos diretamente conectados aos n0ssos
consumidores. E o melhor é que além de apresentarmos um novo produto,
inovador, de qualidade e com o melhor valor, queremos mostrar maneiras de
usa-lo e propor uma reflexdo sobre temas que valorizamos, como a
diversidade. (MEIO&MENSAGEM, 2016).

Ao longo da referida andlise, foi possivel perceber que a Avon tem tido éxito
constante na construcdo de um posicionamento de marca ligado as minorias, sendo que a
marca tem sido reconhecida por este apelo a temas como a diversidade (CROMA
MARKETING SOLUTIONS, 2017). Mas é possivel notar também que, por mais que a
empresa evidencie um conceito de ndo-binarismo de género, a maioria das referéncias —
signos icdnicos de vestes e acessorios neste spot especifico — ainda sdo signos convencionais
do universo feminino. Talvez pelo fato de que, tradicionalmente, o universo masculino nédo
consome, tanto quanto o universo feminino, produtos de estética da referida marca?

Ao proceder a decupagem de exertos do referido spot, tornou-se viavel verificar um
determinado transito entre as esferas artistica e comunicacional na configuracdo da narrativa
intermidiatica e que traz na sua tessitura tracos indiciais do videoclipe, tais como 0s cortes e
edicdo com efeitos especiais, as camadas de cor, textura, o sincronismo e dialogos de reforgo
entre musica e movimento, danca e gesto, caracteres e imagens verbais e ndo verbais com o

intuito de apresentar/comunicar a mensagem ou ideia que integra o produto.
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Partimos do principio de que uma anélise semidtica ndo poderia estar desvinculada das
marcas contextuais das duas linguagens — videoclipe e publicidade — com seus sistemas
especificos e por isso elucidamos, ja na Introducdo do trabalho, alguns pressupostos que
integram estes sistemas linguisticos.

Constatamos que a opcéo pela ferramenta analitica ancorada na semidtica peirceana
foi acertada, visto que em (CP 5.484) é possivel inferir que tal semidtica estabelece que no
processo de significacdo, a semiose, existe um processo que implica na cooperacdo de uma
triade entre o signo, seu objeto (dindmico) e seu interpretante. O interpretante também se
categoriza em: interpretante imediato (as possibilidades que o signo pode criar na mente
interpretadora); interpretante dinamico (o que verdadeira é entendido pelo intérprete, entédo
uma boa interpretacdo ird depender do repertério do mesmo); interpretante final
(futuramente, todas as interpretacdes que o intérprete pode ter).

Como destacado anteriormente, a maioria dos corpos/personagens da peca
publicitaria ndo sdo conhecidas por todo o publico brasileiro contemporaneo, mas possuem
representatividade entre as minorias sociais, logo, a mensagem discursiva tem um maior
apelo direcionado a este segmento para que se sintam representadas pela marca, isto €, ndo
é apenas uma proclamacdo aberta da marca para toda a sociedade, mas a campanha de
inclusdo de um segmento especifico — LGBTI — que esta em pauta na campanha.

Tanto os cddigos da publicidade quanto as contaminag6es/aplicacdes dos codigos do
videoclipe presentes no spot se constituem de varias camadas de signos que possibilitam
amplas e abertas leituras (interpretante imediato), mas haverd um apelo mais potente
naqueles que, de certa forma, se sentem inseridos nos movimentos sociais ilustrados na
publicidade (interpretante dindmico).

Enfatizamos que o exercicio analitico que propiciou esta leitura especifica do
comercial da Avon intitulado #SintaNaPele é apenas uma de vérias outras que poderao ser
provavelmente realizadas (interpretante final). Nossas consideragdes finais foram possiveis
somente devido as opcdes, recortes e uso deliberados de uma estrutura tedrica referencial,
analitica e interpretativa, na busca por possiveis, porem ndo definitivas leituras semidticas

do nosso objeto empirico da investigagao.
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