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Resumo

A patir da andise da campanha audiovisud da marca de sanddias Rider, tracamos
consderagbes acerca de como a opgdo pela linguagem videocliptica empregada nos
VTs empreende a posshilidade de geracdo de um conceito ssimbdlico que amplia os
horizontes da marca. Utilizando regravagtes da misica pop, a campanha da Rider deixa
de ser um mero “expodtor” das benesses do produto anunciado para criar uma teia de
consumo que gerou CDs, movimentou carreiras artidices e dtuou, novamente, a
discussio em torno da necessdade da linguagem do videoclipe na préica da
publicidade e propaganda.

Palavr as-chave
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O artigo que agpresentamos condara da andise dos VTs publicitarios musicais
integrantes da campanha da marca das sanddias Rider, como forma de observacdo de
como a publicidade se utiliza de recursos peculiares do videoclipe para compor
campanhas de sucesso. A agéncia de publicidade W/Brasil, Stuada em S Paulo e
integrante da Holding Prax, foi a responsavel peda daboracdo de uma linha de VTs
muscals que acabou intensificando e fortalecendo a Rider entre os consumidores e
ampliando o conceito da marca na medida que gerou uma s&ie de produtos
relacionados a propria campanha. Nosso trabalho vai explorar conceitos que nos
permitam refletir sobre a linguagem desenvolvida pelas campanhas da Rider, utilizando
de um aparato tedrico sobre o videoclipe.

O primero VT da campanha foi exibido em 1993, com a muisca “Que
Maravilha’ (Toquinho/ Jorge Benjor), interpretada por Jorge Benjor. Em seguida,
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foram produzidos uma série de nais doze VTs. O mais recente constou da utilizacdo da
musica “Vamos Fugir’ (de Gilberto Gil), regravada pelo grupo mineiro Skank. O ano de
2004, em que a marca completou 18 anos, foi particularmente importante para a
sedimentacéo do conceito da Rider, uma vez que a linha de VTs com caracteritica de
videcolipes continuou a ser exibida. A edtratégia, portanto, completou dez anos, tempo
auficientemente extenso em se tratando de uma campanha publicitia. A principd
caacterigica musicad das campanhas da Rider € a reedicdo de “hits’ da musica
brasileira com roupagem pop, servindo de trilha sonora para uma série de imagens que
sntetizam o conceito da marca O nosso foco de estudos serd essa linha audiovisud,
onde observaremos o surgimento de novas formas hibridas de comunicacdo na
publicidade, que va buscar referéncias na linguagem videodliptica e na indidria
fonografica com sedimentac&o de um conceito.

Pate desta referéncia a recorréncia da linguagem do videoclipe pbde ser
observada ap6s a criagdo do cand de tdevisio MTV (Music Televison), nos anos 80°, o
gue nos permite andisar de forma mais concreta todo o dinamismo da cultura pés
moderna, e as tendéncias por quais passam as producdes e variadas formas de expressio
cultura dentro de um contexto. Como observa Thiago Soares, 0 videoclipe € um género
televisvo que se insere, como a MTV, numa esfera pds-moderna, através da quebra
entre as relactes de logica de producéo. O videoclipe passou a ser um dos principals
dicerces da cultura da midia contemporénea e apresenta como principal caracterigtica
uma relacdo ritmica entre musica e imagem. (SOARES, 2004: 23)

Com a criagédo da Musc Teevison, indaurou-se um espago de fluxo continuo
de programacéo dedicada a videoclipes. A principio, a MTV edteve bastante associada a
cultura do rock e do incentivo a criacdo de idolos fugazes. Sobretudo nos anos 90, a
emissora passou a fazer pate das edraégias de lancamentos dos principais dbuns
fonogréficos brasileiros. Também nos anos 90, € a vez da publicidade, aravés da
campanha da Rider, se gproximar tanto do conceito do videoclipe quanto da idéia
asociada a MTV, ou sga, como um impulsionador da indistria fonografica A s&rie de
videos, em sua maioria de 60", desenvolvidos a0 longo dessa década, vai “dimentar-sg’
no género videoclipe para redizar suas producBes. A aproximacdo do VT publicitéario
da Rider com a industria fonogréfica se deu aravés do lancamento do Rider Hits CD

> A MTV foi, originalmente, um canal acabo, vinculado & Warner, e que, em seguida, chegou a TV
aberta. Sua programagdo, deinicio, constava, basicamente, da exibicdo de videoclipes de forma
ininterrupta, 0 que fez o canal ser visto como uma espécie de “radio com imagens’. Hoje, o canal preza
por uma programagao que mesclaprogramasde TV, clipes e até jornalismo.
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gue continha musicas nessa esfera pop e conceitud da Rider, e que fizeram parte de
Seus comerciais, assm como a inser¢do das mUsicas que gpareciam nos comercias nos
adbuns dos proprios artistas convidados para cantalas (Maina Lima, por exemplo,
colocou a musca “Nem Luxo, Nem Lixo’, no seu dbum “Abrigo” e mas
recentemente, o Skark inseriu afaixa“Vamos Fugir”, nasua coleténea “Radiold’).

Com todo este gparato conceitua, a Rider passa a ultrgpassar a fronteira de “um
anlincio de sanddias’. Mais do que uma smples propaganda de chindos, a linguagem
publicitaria foi capaz de utilizar-se de um género de forte influéncia no publico jovem, o
videoclipe, e criar uma esfera de consumo muito mais abrangente e sedutora Egte
sucesso também pode ser observado em numeros. De acordo com a MKT Mix
Assessoria de Comunicacdo, que atende a Grendene, empresa responsvel pela marca
Rider, a banda Bardo Vermeho, com a trilha “Pode Vir Quente’ vendeu 250 mil copias
em um Uunico CD, trazendo a maca Rider um “reconhecimento” da indUstria
fonogréfica O grupo Monobloco, do vocdista da banda Pedro Luis e A Parede, foi um
dos indicados para 0 VMB (Video Music Brasl, criado em 1995, e exibido pda MTV,
no qua premiava cdipes nacionals que se destacavam), com a trilha “Dois Passos do
Paraiso”.

A publicidade, portanto, passa a ser visa sob um novo angulo, na busca de
referéncias em outras formas de expressies para vender de maneira peculiar um
produto, gerando com isso um recall dgnificativo paa a sua marca, um jogo de
referéncias que envolvem moda e comportamento através da associacdo com artistas
pop, incentivo a musica brasilera, a indigtria fonografica Com isso, a Rider acabou
desenvolvendo uma campanha que se gproxima também do consumo da misica popular
massiva (a consumida em CDs, radios, na MTV, em MP3, em ringtones de celulares ou
compartilhada na Internet).

Televisao e Publicidade: O audiovisual que vende

Em seus 50 anos de existéncia, a televisdo congtruiu um repertorio de referéncias
conceituadas. De acordo com Arlindo Machado (2000), € preciso pensar a televisdo néo
a patir de sua bandizacdo, mas agpreendendo as potencididades de sua linguagem
(MACHADO, 2000: 9). Dando este enfoque ao estudo da TV, é possivel perceber as
vaiadas formas de mensagens audiovisuals, Suas diferencas, inovagOes, ligagOes,
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formagbes e contradicbes que constroem a esséncia da mensagem televisva, sendo a
andise uma relacdo entre texto e contexto. José Carlos Aronchi de Souza (2004) cria
uma ssemética de estudo da televisio aravés dos géneros. para que possa haver uma
identificacdo do produto a fim de facilitar a sua andise, a indidtria tdlevisva divide os
programas em trés categorias. Entretenimento, Informativo e Educativo. (SOUZA,
2004: 39). As categorias, por sua vez, sdo formadas por géneros, ito € por
caracteridicas que juntas sdo convenciondmente estabelecidas para a classificacéo de
determinado género, como por exemplo, document&rios, comédias, musicas. Fazse
necessaio, portanto, o estudo das caracteristicas e aspectos que formam um género,
para que se possa entender sua classificacdo e aedreta relacéo de alguns géneros com
as artes, como aliteraturae amuisica

Sob este angulo, deve ser levada em consideracéo a classificacdo de tais géneros
como mutéveis, pois devem ser relacionados com aspectos histéricos e culturais. E é por
isso que, segundo Martin-Barbero, somos capazes de reconhecer este ou aquele género,
fdar de suas especificidades, mesmo ignorando as regras de sua producdo, escritura e
funcionamento. (Apud SOUZA, 2004: 44). Aronchi nos gpresenta na categoria
Publicidade, os géneros. Chamada de patrocinio, Filme comercid, Politico, Sorteio e
Telecompra.

A reboque das novas tecnologias, notamos o0 aparecimento de formas hibridas do
audiovisua, sendo capaz de colocar em discussio a classficagdo de dgumas delas em
determinados géneros. Ou como se tudo que fosse surgindo, tivesse fora de qualquer
contexto ja visto, e por iss0 a idéia de género foi ficando ultrapassada, como se ndo
conseguisse acompanhar as mudancas e novas formas de producdo. Porém, os géneros
sf0 caegorias fundamentamente mutéveis e heterogéneass. (MACHADO, 2000: 9).
Portanto acrescentamos na categoria Publicidade, o género videoclipe. A nossa
proposta € agregar a0 género filme comercial, um didogo com o género videoclipe na
categoria Publicidade.

Na <érie dos filmes da Rider, podemos encontrar elementos que SGo comuns no
videoclipe, e estes véo se modificando de acordo com o contexto imagético que se quer
formular. Ha4 elementos de “colagem” detrbnica, sendo esta, a insercdo de outras
naturezes de imegem, fragmentacdo da narraiva, aravés de aspectos como divisio e
samultaneidade nas imagens, transformagbes geométricas, manipulacdo digital de cores,
montagens, cortes, sncronismo entre musica e imagem, aspectos estes, condituintes da
linguagem videodiptica (SOARES, 2004: 15). Para Soares, esta edtética musica na
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publicidede ja era vista no fina dos anos 60, com a marca CocaCola trazendo para a
TV, jingles relacionados com imagens da cultura pop em seus VTs A campanha da
Rider, no entanto, nd0 gpenas une musca e imagem, da eda proxima a0 que se
convencionou chamar de “edilo MTV de tdevisiho’, utilizando-se de codigos
lingliigticos do videoclipe, para suas producBes audiovisuais, adentrando, inclusve, no
universo da industria fonogréfica.

No edilo MTV, a base do formao é a misica, sendo o sentimento mais
importante do que a narrativa. (DANCY GER, 2003: 193). E é edta a propogta da linha
gue a Rider segue em sua campanha. As regravagies trazem sempre um tom pop, que
fazem parte do universo do videoclipe e do publico jovem, sendo interpretadas por uma
banda ou cantor “do momento”. A misica ndo € um jingle da Rider, ndo se fda em
chinglos, dispensando neste caso a narrativa do produto. O sentimento € o mais exatado
através da sincronia entre a mudca e as imagens. O ritmo que vem a tona como
resultado dessa sincronia € o0 que va influenciar o telespectador. Pode haver uma
higtéria e até personagens, como vamos observar em aguns dos VTs da s&rie, mas a
semelhanga é que lugar, sentimento e tom terdo os principios do videoclipe, e s
utilizados em toda s&rie de comerciais televisvos. (DANCY GER, 2003: 191).

A MTV impulsona a indigria fonogréfica, araveés de seus dipes que divulgam
os trabahos dos artistas, assm como a publicidade também o faz. O publico da MTV,
segundo Ken Dancyger, se integra a fragmentagc@o e aos cortes de uma Unica narrdiva, o
que prevalece € 0 sentimento gerado por uma obra audiovisua, sendo assm, é comum
que ndo lembremos da narativa por completo dos filmes da Rider. S&o produzidos
filmes, portanto, que “seduzem” o telespectador a entrar num contexto e num ritmo
especificos, criando, segundo Dancyger, um “estado de sonho”, no qua permanecera
como um sentimento definitivo na mente do plblico-avo. Algo que a Rider faz

CONOSCO.
Musica Pop e Consumo nas“Ondas’ da Rider

Mais do que gpenas uma campanha publicitaia que lida com eementos formais
e de contetido ligados a linguagem do videoclipe, os VTs da Rider ddo demondrativos
da unido entre publicidade, indUstria fonogréfica e consumo, gerando, assm, um bloco
coeso em que o espectador-consumidor €, de todas as maneiras, “cercado” pelos objetos

associados & marca. Jeder Janotti Jr nota que a cultura traz em sua esséncia uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicacio
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

edrutura que envolve dém da inter-relacéo socid, uma forte influncia do consumo e
da midia. Concordamos com Roy Shuker, quando ee afirma que a indistria fonogréfica
hoje conseguiu privilegiar edilos musicais paticulares, préicas profissonas € modos
relaivamente especificos de contratar e promover artistas (SHUKER, 1999: 175), pois
aravés da s&rie de VTs musicais da Rider, vimos toda uma cadela de consumo que
surgiu em torno de uma propaganda de sanddias. Além do dto retorno na venda de
chindos, a Rider fez com que atisas fossem consagrados, mulsicas regravadas,
gerassem 0 “aguecimento” e novas vendagens de CDs, a producdo de um CD (Rider
Hit9 excdusvo com as trilhas dos comercias da Rider, utilizacdo da linguagem
videodliptica para se comunicar com seu publico-avo, criando assm ndo O uma
comunicagdo peculiar com esta, mas promovendo também 0s grupos musicals, inclusio
dafaixamusica do comercia no préoprio CD do grupo que ainterpretava

Mais recentemente, observamos que os Ultimos VTs da Rider, impulsionaram
outros tipos de midia ligadas a indUgtria fonogréfica, como os ringtones (sons para
celular), que apds 0 sucesso do Ultimo VT da Rider exibido em 2004, com a versio da
mulsica Vamos Fugir, interpretada pelo grupo mineiro Skank, mesmo depois de um ano,
ainda é considerado segundo ligar das dez mais pedidas na operadora de telefonia TIM.
E ndo é a toa que este mesmo grupo, conforme j& aconteceu com outros artistas, incluiu
faixa em seu CD Radiola, resultado do sucesso da versdo feita exclusvamente para
o comercial. Podemos perceber, entdo, como a unido da publicidade com a indigtria
fonogréfica, faz da marca Rider um icone do universo jovem, criando tendéncias aravés
de uma edtratégia que envolve todos os sentidos do seu publico-avo.

Podemos considerar a musica pop como integrante da maxima dos VTs da Rider.
O termo “musica pop”, segundo Roy Shuker, s6 comecou mesmo a ser utilizado nesta
fase de intensa revolucdo culturd do pds-guerra, passando a representar as musicas que
foram produzidas a partir deste periodo, e que tinham um objetivo mas claramente
comercid: 0 de aumentar cada vez mais 0 seu publico de ouvintes e seguidores, visando
influenciar principdmente o jovem, aravés da midia A partir da regravacdo de
mulscas, que virou um simbolo identitZio das campanhas da Rider, € utilizada a
interpretacdo de grupos “auals’ para musicas que foram sucesso em outra época, sendo
feita uma nova roupagem com aspectos muscals mais valorizados na geragéo em que o
VT estd sendo inserido. Segundo Shuker, notou-se que 0 p surgiu como uma diluicdo
do rock, uma versio mas suave, associado a um edilo mais ritmico e uma harmonia

vocd mas “agradaved”, principdmente com os idolos adolescentes, passando
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posteriormente a ser caracterizado pela musica da “parada de sucessos’, sendo a maior
parte considerada “descartavel”. Ainda como defende o autor, 0 pop caracteriza-se pelos
refroes faceis de memorizar e pelo amor roméantico como tema. (SHUKER, 1999: 193).
S30 esses “velhos sucessos’ que a Rider transforma em “novas paradas de sucesso”,
movimentando assim toda a indlstria fonogréfica, e seguindo em toda a sua linha essa
amodera “romantica’ citada por Roy Shuker, como linguagem universd diante do
publico jovem.

A Campanha da Rider.

De 1993 a 2004, foram 14 filmes mudicais da Rider exibidos na televisdo, todos
eles criados na W/Brasl e filmados em produtoras diversas. Com um forte apelo ao
patriotismo, a Rider sempre procurou criar um smbolismo para a sua marca, ou sga, a
traducdo de que a Rider parte da cultura do Brasil. Através de imagens da natureza
braslera, a Rider mostra em seus VTS, Stuaches, que remetem ao préprio significado
do verbo inglés “to ride’ que exprime: percursos, viagens, trgetos, passeios, resdir a
temporal, carregar, flutuar, carregar, andar. (BUENO, 1898-1989:500).

A primera exibicdo desta s&ie de comerciais aconteceu em 1993, com a
interpretacéo da musica Que Maravilha, na voz do cantor Jorge Benjor. Neste mesmo
ano, foram criados mais trés VTs nessa mesma linha para a campanha. No més de aril,
0 grupo Pardamas do Sucesso interpreta a masica “Pais Tropicd”, de autoria do Jorge
Benjor. Esse comercid como 0 primero, goresenta imagens que traduzem o clima de
veraneo, e de 6cio, estar “de Rider, numabod’.

A roguera paudligana Rita Lee, em junho de 93, vem intepretar a musica
“Felicidade’, do compositor Lupcinio Rodrigues. Dessa vez, a teméica utilizada neste
VT reflete agpectos da sazondidade. O “clima’ e a ambientacdo do audiovisud diz
respeito a0 inverno. Estamos, assm, “costurando” um cend&io para os videos da Rider
gue dizem respeito a uma atmosfera de saudosismo. Ainda em 1993, no més de outubro,
voltando a abordar aspectos do verdo, a Rider traz a gravagdo da musica Como Uma
Onda, resultado da parceria do cantor pop Lulu Santos e do compositor Nelson Motta,
na voz de Tim Maia Em 1994, a Rider va dém da sazondidade e da intimidade com a
natureza brasileira, comecando a abordar aspectos como a Copa do Mundo de Futebal,
gue aconteceu neste ano e com a paticipagdo do Brasl. Estrdtou ainda mas a

fiddidade da marca com a “cultura do Pais’ e a sua identidade com a “dmd’ do
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brasleiro. Diante desta temética, ha a regravacdo de “Brasl Pandeiro”, musica de
autoria do baiano Asss Vdente (1940). Também neste ano, dando continuidade a linha
“videocliptica’ das campanhas da Rider, ha a exibicio de um novo VT, a partir da
interpretacéo de Lulu Santos na musica “ Descobridor de Sete Mares'.

Depois, foi a vez da cantora Marina Lima ser cooptada para gravar uma cangéo
para os comerciais da Rider, a integrou o comercid, interpretando a misica “Nem
Luxo Nem Lixo’, dos compostores e cantores Rita Lee e Roberto de Cavaho. O
suceso foi tanto, que Marina incluiu versdo, em seu dbum “Abrigo”, lancado pda
gravadora EMI, em 1996.

Neste mesmo ano, a cantora carioca Fernanda Abreu gravou “E Hoje’, um
samba da escola carioca Uni&o da Ilha de 1982 (Didi / Mestrinho), e concebeu mais uma
campanha para a Rider. A musca foi incluida em 1997 no CD da prépria Fernanda
Abrey, intitulado Da Lata, sendo uma faixa-bonus. Maio de 1996, a Rider vem com um
edilo mais sensud, e traz a Banda Bado Vermeho, que fez histdria de sucesso na
década de 80 com o cantor Cazuza, gravando desta vez o hit “Pode Vir Quente Que Eu
Estou Fervendo” de Erasmo Carlos (1967). Assm, a Rider fecha com bons créditos o
ano de 96, a partir dos sucessos que vinham acancando suas campanhas, e o recall de
sua marca, langando em dezembro deste ano 0 “Soul de Verdo’, cantada por Sandra de
S& Em 1997, a Rider volta como em 94, a “se modra” mais intima a cultura brasleira
Era um ano de expectativa no Brasil, de preparacéo para a Copa do Mundo de Futebol
gue seria redizada em Paris (Franga), no ano seguinte. A temética abordada, aravés da
misica “Pais’ (Camem Miranda), foi a da “intimidade da bola com o braslero’,
afinando ainda mais a imagem de patriotismo da Rider com o Brasl, sendo interpretada
por Elba Ramaho.

Apés pausa de um ano, a campanha da Rider retorna em 1999 através da misica
tema “Eu também quero bejar” de Pepeu Gomes, e regravada pelo grupo Cidade Negra
O VT é apresentado, mais uma vez, em formato de clipe, revelando a “nova colecdo” de
beijos - 0 que, a olhos leigos, iria de encontro ao tradiciona de uma propaganda de
chindos. As primeras exibicbes (que gerdmente sBo em horérios nobres da televisio)
do primeiro VT musica da Rider, ja descrito nete capitulo, tiveram duracdo de 1
minuto. Os outros 11 comerciais que seguiram foram exibidos em 2 minutos cada A
versio feita para Rider € modtrada na integra, sendo depois feitas versdes de 30" que
ficam sendo exibidas de acordo com uma programacdo. Em pardelo a isso, sfo
redizadas, também pea prépria W/Brasl, comerciais num formato mais tradiciond
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voltado para o vargo, porém sempre acompanhados de trilhas famosas, para que a
identidade da marca Rider, fortaecida aravés destas campanhas musicais que estamos
estudando, sgja uma so.

Quatro anos de intervalo, e a Grendene passa por uma reformulagdo, focando
suas producdes Rider apenas para o0 publico masculino, sendo este adulto e infantil.
Sendo assim, a Rider comega o0 século XX, deixando para trés o dogan “Use Rider e dé
férias para 0s seus pés’ (com suas adaptacles, é claro, para cada temética dos VTs), que
até hoje tem um dto indice de recdl e apresenta em 2003, 0 hovo dogan: Let’'s Rider.
Onde si0 mostrados os chindos masculinos, mas com a mesma amosfera de
romantismo entre homens e mulheres, imagens da “beleza braslera’ e a regravacéo de
uma musca famosa como peca principd. Neste primero VT desta “nova fasg’” é o
grupo carioca de percussdo Monobloco, que va interpretar a musica “A dois passos do
Paraiso”, de Pedro Luiz e a Parede.

Ano de 2004, em que a marca Rider completou 18 anos, h4 no més de
novembro, o lancamento do “clipg’ da Rider, com a misca “Vamos Fugir’,
interpretada pelo Skank. As primeiras exibigdes deste VT tiveram 4 minutos de duracgo,
tempo red da versio. O sucesso da cancéo levou o grupo incluir esta faixa no seu CD-

coletinea “Radiold’.

M etodologia de anélise

Para a metodologia de andlise dos 14 comercias da Rider adotamos
procedimentos semelhantes aos da andise de produtos oriundos da publicidade e de
clipes, partindo dos concetos utilizados por Massmo Canevacci e Thiago Soares. Os
autores servem como suporte para a desconstrugdo dos comerciais, bem como para a
gpreensdo e valorizacdo dos e ementos que compdem tais comerciais televisivos.

De acordo com Massimo Canevacci, a publicidade € o espaco de pesguisa e
divulgacéo dos novos dfabetos perceptivos e de novos codigos polissémicos.
(CANEVACCI, 2001: 155). Sendo assm, vamos demonstrar 0s codigos presentes nos
audiovisuais da Rider, a patir da desconstrucdo das linguagens que foram unidas e
sdecionadas para serem absorvidas pelo seu publico-dvo como uma Unica mensagem
publicitria. Porém € muito importante deixar claro, como observa Thiago Soares, que
propor uma metodologia para a andise de uma obra audiovisud nos obriga a termos

consciéncia de que é preciso dar um limite as interpretacles, jA que estamos lidando,



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicacio
XXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Uerj — 5 a9 de setembro de 2005

neste caso, com caracteristicas do videoclipe, sendo este por S S0 ja amparado na idéia
do hibridismo, e que representa uma dindmica que perpassa os modos de producdo,
realizacdo e consumo do Nosso objeto.

Comecaremos nossa proposta sistematica de andlise recorrendo aos conceitos de
Canevacci, através da énfase que o0 autor Situa na gpreensdo das operacles de linguagem
contidas nos audiovisuais publicitarios. Nossa perspectiva serda de  destacar
caracterigticas como a linguagem sonora, subdividida em muasica, que acompanha no
caso da Rider, por afinidade, o tema visud. E o ruido, sendo os sons cotidianos,
aribuidos também edteticamente, no contexto. A linguagem verbal, para o autor, pode
ser dividida em voz off, que se designa como 0 comentario Eito a0 espectador, muitas
vezes absorvido de forma neutra, mas com um tom claramente imperativo, e voz in, que
€ a fda de um personagem do contexto, vivo ou animado. Apreendemos de Canevacc,
0 conceito de percepcdo da linguagem corporal, resultado do conjunto de gestos,
fisonomias e expressdes do corpo que “fadam” ago nos VTs andisados, bem como a
linguegem cromatica, resultado do conjunto de cores escolhidas, de acordo com os
planos. Tudo isso abarcando a linguagem visual, onde sdo abordados aspectos como
enquadramentos, zoom, planos, seguéncias, etc. (CANEVACCI, 2001: 155-156).
Notamos, segundo o autor, que a “auséncia’ de vozes em off na publicidade pode se
subdividir em trés tipos secund&ios @ As imagens “fdam por 9§ mesmas,
dispensando 0 uso de pdavras. E 0 publico detas mensagens sente prazer em
decodificar a mensagem deste tipo, visto que estdo preparados para absorcéo. Por
exemplo, nos comerciais da Rider ha vérias Stuaghes diferentes, mas em todas, as
pessoas usam de maneira peculiar as sanddias Rider, ndo precisando da fala, do texto
verba para seu publico entender a mensagem. b) Sdlecdo geopolitica de tipo sincrético,
sendo criados codigos visuais e musicais em sntonia. Percebemos essa sdlecdo a0 ver
nos comercias da Rider, a seqiéncia de jovens, que caminham, dancam, sorriem,
paqueram, e curtem a natureza do Brasil, sempre fechando com a ligacdo direta deste
estégio com a marca Rider. ¢) Busca da seducéo, através da imagem da mulher entrando
em cena. Vimos também nos VTs da Rder, a presenca das partes da mulher, ora mais
explicitos ora ndo, mas sempre em destaque, sga o rosto, os olhos, o corpo, aé na fase
em que o produto se destina SO a pulblico masculino. E a presenca da cultura do
narcissmo nesta categoria, sga conforme afirma Canevacci, por €eicdo elou afinidade,
diada a cultura visud da imagem, que caregam consgo mercadorias pés-industrias.
(CANEVACCI, 2001: 159-160)
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Continuando a nossa metodologia, recorremos aos conceitos de Thiago Soares,
onde o autor aborda pontos relevantes na desconstrugéo de um signo no videoclipe, para
nossa andise. Primeiro, como se delineia 0 espaco do cenario. A identidade visua de
um produto audiovisua, a partir da direcdo de arte, seus efeitos de sentido e a presenca
dos signos iconicos e plagticos. (Os signos icdnicos na direcdo de arte de um
audiovisua sfo compostos por ambientes condruidos ceptados a patir de um
sgnificante red, pela edificacdo/escolha de locais onde se passardo as aghes e como
estes locais seréo encenados. E os signos plasticos, com efeitos de pos-producdo do
videoclipe, como texturas, interferéncias gréficas, digitais, etc. ).

E como se ancora o tempo. O tempo no clipe pode estar relacionado ao tempo
de duracdo da narrativa ou ao ritmo do clipe relacionado as técnicas de montagem.
Podemos faar, segundo ainda Thiago Soares, de uma veocidade ou lentiddo da
narrativa, quando O tempo vem expresso no tempo da agcdo, para delimitacdo deste
tempo ritmico existem técnicas montagens pardédas, diluigdes ou supressdes temporais,
como forma de aceleracdo ou retardamento do ritmo da narrativa.  (SOARES, 2004: 97-
99).

Aspectos analiticos

A patir das andises redizadas, podemos refletir sobre aguns aspectos em
comum utilizados na concepcéo das campanhas da Rider, que juntos formam uma
linguagem smbdlica que estrutura o conceito da marca. Observamos que a rdacéo
ritmica entre misica e imagem, principd caracteristica do videoclipe, € presente em
todos os comerciais, sendo esta relacdo parte do nosso aparato tedrico e cerne do que
Ken Dacynger va consderar como “edtruturas de sentimento” de um  produto
audiovisud.

Acerca do uso de determinados elementos materiails na construgdo de uma
narrativa smbdlica sobre o produto, percebemos a ligacdo direta do objeto anunciado
(as sanddias Rider) com a agua. Independente da temédica do comercid envolver o
periodo de inverno ou verdo, temos a agua fazendo parte dos cen&rios, e 0 contato da
mesma com 0S personagens e conseqientemente com os chinglos em diversas Stuagoes.
Essa intimidade do produto com a &gua e sua utilizacdo, através dos personagens, no
contato com outros eementos como areia, pedras, mato, e até na prética de esportes, nos

remetem de uma maneira subjetiva dravés da narrativa, a caracteristicas objetivas do
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produto, como versdtilidade e praticidade. A agua também da a idéa de renovacéo, de
fluxo, de algo que ndo é estanque. Dessa forma, estabelecer uma conexdo entre a Rider
e 0 demento agua €, acima de tudo, propor uma percepcao do dinamismo da marca.

Notamos, aravés dos VTs, os chindos Rider ndo sendo SO utilizados na sua
funcdo origind (a de cacado), mas vito numa rdagdo de intimidade com seus usuaios,
sendo usados “vestidos’ nas méos, como bola em diversos jogos, como barra de futebol,
ingrumento de batucada, aderegos de roupas, presentes em coreografias € em momentos
intimos de casais. Desta forma a Rider amplia os preceitos da tradiciona propaganda de
chindos e s torna eemento integrante de uma dindmica smbdlica, aravés da
atribuicdo de conceitos imagéticos a seu produto e sua marca NO momento que
notamos uma subversdo da funciondidade da sanddia e 0 uso em outras atribuicbes
mais “livres’, percebemos que a Rider tem a perspectiva de criar, mais do que uma
“partitura” de fungdes para 0 produto anunciado, um “entorno” de afeto para ta
produto.

A rdacdo entre 0 homem e a mulher € sempre destacada nos comerciais, sga ora
com um tom mais humorigtico, ora com um tom mas sensud, mas sempre presente
numa amosfera de aegria, romance e aventura, sendo estes sentimentos exdtados
aravés da sincronia entre misica e imagem. Edta rdacéo de afeto Stua a campanha da
Rider proxima da tipologia criada por EAAnn Kaplan e citada por Thiago Soares como
associada aos videoclipes cléssicos, que empregam conceitos tipicos da narativa do
folhetim e do cinema cléssico de Hollywood.

O patriotismo também esta presente nos VTs andisados, na exdtacdo da
natureza brasileira e no esteredtipo do “jeito braslero” quando este esté inserido em um
contexto que envolve outros paises. A exploracdo do litord, das praias, das florestas,
das cidades (sgam eas histéricas ou modernas), configuram num olhar sobre o Brasl
gue visa unir o conceito da Rider ao de adgo essencidmente naciond. Ou sga, usar, de
maneirasimbdlica, o jargéo “orgulho de ser brasileiro”.

Como num videoclipe, cada VT tem um tema centrd, que eda ligado a uma
narrativa empreendida pela musica, aravés da tematizacdo da letra e do ritmo —
implicando no ritmo a sequéncia de imagens. Como exemplo, a misca Fame, onde o
tema centrd € a fama, as cenas se desenvolvem neste contexto (universo dos paparazzi,
glamour, etc). A mudca Brasil Pandeiro, onde ouvimos um tradiciond samba, os
chindos Rider sfo utilizados, intimamente, peos personagens, nas batucadas, inclusve
como pandeiros. O tema deste VT em especifico remete a dois conceitos presentes na
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letra da midca “Bradl”, com as imagens da torcida bradileira, muitas bandeiras e
verde-e-amarelo, e 0 “pandeiro’, na revelacdo de cenas de “samba de mesa’ ou, como ja
explicamos anteriormente, na utilizacdo da sandaia como e emento de batuque.

No VT da musca Como uma Onda, por exemplo, podemos notar, associando
aos conceitos de Arlindo Machado, uma relacdo mais sinestésica entre a cangdo e as
imagens. Como o tema central da letra € o movimento das ondas como metéfora da vida
e 0 aranjo da musica opera eementos do bolero eetronico, notamos que as imagens
acompanham este “efeito” proposto pelo som. Vemos, com isso, que o conceto do
movimento ondulatério, aparece materializado constantemente em cenas de ondas do
mar e 0 movimento corpora das pessoas acompanham este sentido. O recurso € bastante
usado nos videoclipes, ao estabelecer arelacdo entre o corpo e a sonoridade da cangéo.

Dedsta forma, notamos que a musica se torna a base do formato do comercid, e
assm como nos videoclipes, dlas sB0 gpresentadas em seu tempo origina, fazendo a
campanha da Rider se diferenciar ndo SO na sua concepcdo, aravés da busca em
referéncias  videodlipticas, mas na sua apresentacdo, através do formato (tempo)
publicithio exibido na televisio, servindo também, como fonte de divulgacdo das
musicas, impulsionando assm como os clipes, a indudtria fonogréfica e toda uma cadeia
de consumo que envolve moda e comportamento do publico receptor.

A linguagem desenvolvida nas campanhas andisadas pate de cenas que
envolvem higtérias e personagens, porém ha a condante fragmentacdo da narativa
aravés de cortes, fazendo com que o sentimento gerado pelo contexto sga mais
rdlevante do que a propria sequéncia narraiva. Essa linguagem vem acompanhada de
outros aspectos comuns da linguagem videocliptica, como efeitos crométicos e gréficos,
criando através do ritmo uma esfera sedutora.

E possivel diante dos aspectos apresentados neste trabalho, perceber que apesar
de o videoclipe ser um objeto heterogéneo, €le em sua essncia, possui caracteristicas
peculiares que encontramos presentes na base da concepcéo das campanhas da Rider.
Vale ressdtar, que 0 nosso foco ndo foram \dores que envolveram producdo, mas uma
andise da linguagem desenvolvida, onde temos a publicidade se usufruindo de outras
formas de expressio para compor campanhas de sucesso. Pretendemos com tudo isso
contribuir ndo SO com a academia, onde € nitida a caréncia acerca dos trabalhos
referentes a andise de audiovisud, maes demondrar e incentivar 0s edudantes e
profissonais da &ea publicithia a estar atentos as mudancas de comportamento dos

consumidores e as novas técnicas e tendéncias edtiliticas, para que com iSO possaMos
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tracar caminhos que se diferenciem com o objetivo find de influenciar da mehor

maneira possivel o publico-avo.
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