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RESUMO

A musica pode ser estudada de varias maneiras, podemos aborda-la tanto do
ponto de vista da sua composicdo técnica (melodia, harmonia, ritmo, timbre, etc),
como também do seu carater histérico-cultural e suas influéncias na sociedade, entre
outras vertentes. E, dependendo da abordagem podemos encontrar diversas
definicdes para o seu conceito e suas aplicagoes.

Dessa maneira este trabalho pretende fazer uma discussao sobre como a
mausica influencia na percepcdo das pecas mididticas e como elas ajudam na
assimilacdo da mensagem que a marca quer passar para Seus potenciais
consumidores, pois, ao contrario do que se pensa, a musica dentro de um comercial
nao € s6 mais um complemento sem importancia para a imagem, atuando como plano
de fundo, mas sim uma forma de expresséao que, quando bem usada, tem o poder de
persuadir sutiimente o consumidor gerando uma identificacdo com a marca, atuando
como um elemento que complementa e ressignifica a mensagem na propaganda,
tornando-a mais criativa e atrativel, vindo a ser, portanto, um diferencial competitivo
em relacdo as outras propagandas, ficando na memaria do consumidor por muito mais

tempo.

Ao longo deste estudo iremos compreender, portanto, que a imagem e o texto
nao teriam o mesmo impacto sob o consumidor, sem a presenca da musica na peca
publicitaria, uma vez que a linguagem musical complementa e até ressignifica a
linguagem verbal e visual na propaganda, deixando-a mais criativa, atraindo assim

mais a atencdo do seu publico-alvo.

Palavras-chave: Musica; Percepcéo; Pecas midiaticas; Marcas; Consumidor.
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1 INTRODUCAO

A musica pode ser estudada de varias maneiras, podemos aborda-la tanto do
ponto de vista da sua composicdo técnica (melodia, harmonia, ritmo, timbre, etc),
como também do seu carater histérico-cultural e suas influéncias na sociedade, entre
outras. E, dependendo da abordagem podemos encontrar diversas definicbes para o
seu conceito.

Na Grécia Antiga Pitagoras chamava a musica de “o estudo da acustica”. Ja
para Shiffman (2005)

[...] a musica pode ser caracterizada como uma sucessdo de notas
relacionadas umas as outras e formando um padrdo ritmico coerente: uma
melodia. Dito de outra maneira, a masica é uma experiéncia organizada que
deriva do contexto em que as notas surgem (p. 274 apud COELHO, 2008, p.
13).

Porém, uma das definicdes que acho mais completa e objetiva da muasica é: um
conjunto harmonioso de sons e siléncios.

No entanto, é importante perceber que € inegavel a capacidade de
comunicacdo que a musica tem enquanto arte, enquanto linguagem universal,
alcancando areas do nosso ser, tais como o intelecto e o emocional, podendo
transmitir informacdes e sensacdes diversas, que outras expressdes artisticas nédo
conseguem, pois, como veremos no decorrer deste trabalho, a muasica tem suas
particularidades que produzem efeitos peculiares e especificos em nosso ser.

Segundo Coelho (2008), a musica tem tanto a capacidade de gerar euforia e
éxtase quanto acalmar os animos, gerar bons ou maus sentimentos a partir de
melodias, harmonias e letras elaboradas para tal fim, de acordo com a intencéo do
autor/compositor.

Para esta autora:

a musica é uma das maneiras mais eficazes de expressao encontrada para
transmitir ideias (...). Também usadas para emocionar, as can¢des sdo um
elo entre os diferentes, e 0 mais interessante é que muitas vezes atinge seu
objetivo sem necessitar de presenca verbal alguma (COELHO, p. 16).

Trazendo para o contexto da publicidade, neste trabalho buscamos discorrer
de que forma a musica atua nas partes sensiveis das pessoas, aliando seus atributos

a uma linguagem visual e verbal, podendo vir a ser um elemento que complementa e
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ressignifica a mensagem na propaganda, tornando-a mais criativa e atrativel, vindo a
ser, portanto, um diferencial competitivo em relacdo as outras propagandas, ficando

na memoaria do consumidor por muito mais tempo.

1.1 TEMA E DELIMITACAO DO TEMA

O tema da pesquisa pode ser apresentado como: a musica como instrumento
de comunicacéo na publicidade.
A delimitacdo do tema é: a influéncia da muasica na percepcdo das pecas

publicitarias.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Na propaganda, a musica pode ser usada como uma forma de agregar
lembranca da marca ao consumidor, uma vez que esta atua na memoria afetiva e
provoca sensacdes que nos remete a lembrancas com a ajuda do pensamento
associativo, semelhante ao que ocorre quando lembramos situa¢cdes e/ou pessoas ao
sentimos determinado perfume. Por outro lado, quando usada somente como
acompanhamento de imagens, simplesmente como um apoio sonoro, no intuito de
preencher espacos vazios de som — siléncio — como frequentemente é usada, a
musica passa a ser subutilizada, perdendo boa parte de seu potencial enquanto

mensagem.

1.3 JUSTIFICATIVA DO TEMA

Ao nos deparamos com inumeras propagandas que nos saltam aos olhos e
inundam nossa mente todos os dias, principalmente nessa nossa hera imagética em
que vivemos, onde a comunicacdo acontece hegemonicamente através de imagens,
percebemos, muitas vezes, a mdusica sendo utilizada de forma simpléria e
reducionista, relegando-a a um plano secundario, o qual a imagem esta em primeiro
plano ao nos comunicar algo, o que faz com que todo o poder de persuasao e seducao
que essa arte tém para atrair a atencéo das pessoas e gerar identificacdo com a marca
seja mal aproveitada.

Na crenca de que este estudo possa contribuir de alguma forma para a

discusséo acerca de como a musica é entendida e utilizada no fazer publicidade € que



12

se sustenta, do ponto de vista social, uma das justificativas para termos nos debrucado
sobre esse objeto de estudo.

Outra justificativa de cunho mais académico € de que existem poucos estudos
cientificos sobre o assunto. Muito pouco foi estudado sobre como os efeitos que a
masica provoca no ser humano podem contribuir para uma melhor producéo
publicitaria e gerar maior assimilacdo das mensagens veiculadas pelas marcas. O
nosso interesse aqui é fomentar essa discussao, jogando um pouco de luz sobre o
assunto para que mais conhecimento seja agregado, servindo de base para novas

producdes académicas e publicitarias que queiram seguir essa linha de pensamento.

1.4 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € reconhecer a importancia da musica no

contexto de um anuncio publicitario.

1.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

No intuito de alcancar o objetivo geral acima referido, tracamos alguns objetivos

especificos, tais como:

e Explicitar as func¢des da musica (trilha sonora) no processo criativo;
e Relatar o papel da musica em favor da lembranca (assimilacdo) da mensagem;

e Descrever como a musica auxilia no processo de identificacdo da marca.

1.6 METODOLOGIA

Em relacdo a metodologia, a pesquisa tem abordagem qualitativa, de natureza
aplicada, sendo ainda exploratoria quanto aos objetivos (pois visa obter maiores
informacgdes e familiaridade com o fendbmeno — a musica no contexto dos andncios
publicitarios), assumindo como procedimento de coleta a pesquisa bibliografica, a fim
de fornecer aporte teérico ao trabalho, sobretudo no campo da publicidade e seu
carater criativo e simbdlico, bem como sobre a questdo da musica como parte

integrante do processo criativo).
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Apés a etapa de fundamentacdo tedrica, a pesquisa adota o método
documental, que envolve a coleta e a investigagdo de anuncios publicitarios
musicados, a fim de se tentar explicitar a importancia da musica no contexto

publicitario.

1.7 APORTE TECNICO

Como aporte tedrico para trabalhar os conceitos da musica como linguagem,
nos apropriamos dos estudos feitos por Ernest F. Shurman (1989) em seu livro
intitulado A musica como linguagem: uma abordagem histérica. O qual o autor
trabalhou a ideia da musica como uma linguagem Unica, diferenciando-a da linguagem
verbal e visual.

Dentre outros artigos que usamos como referéncia sobre este tema da musica
na publicidade destaca-se o artigo A musica como diferencial competitivo na
publicidade: as trilhas sonoras dos comerciais em funcdo da segmentacdo de
mercado de Anna Elisa Nunes N. B. Coelho (2008), a qual defende que “a musica é
um dos modos de comunicar um produto de forma sutil, tanto combinada com texto,
como combinada com imagens, levando o consumidor a estabelecer uma
identificagcdo com a marca” (COELHO, 2008, p 4).

1.8 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho é dividido em trés capitulo principais, em que cada um é subdividido
em topicos. No primeiro capitulo abordaremos os conceitos e definicbes de
propaganda, necessarias para uma analise mais qualificada do tema. Adentraremos
nas funcdes e tarefas da sua linguagem persuasiva no sentido de influenciar e
persuadir por meio da emocéo e dos sentimentos.

No segundo capitulo, analisaremos especificamente a questdo do som e da
musica, sempre enfocando sua fungdo, importancia e evolucdo das técnicas de
utilizacdo na midia em geral e na linguagem publicitaria (trilhas sonoras, jingles e
cangoes “emprestadas” a anuncios como parte do processo criativo).

Por fim, no terceiro capitulo iremos proceder a analise de duas pecas
publicitarias, uma brasileira e a outra alema. A primeira trata-se do comercial da Kibon,
intitulada Rua da Felicidade, a segunda € um anuncio da empresa Edeka, intitulado
Eatkarus que se utilizou da musica All | can do (Tudo que eu posso fazer) de Ben
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Kendrick, que ja era conhecida antes dessa peca, porém, dentro da propaganda
ganhou outro significado.

Ao longo deste estudo iremos compreender, portanto, que a imagem e o texto
nao teriam o mesmo impacto sob o consumidor, sem a presenca da musica na pega
publicitaria, uma vez que a linguagem musical complementa e até ressignifica a
linguagem verbal e visual na propaganda, deixando-a mais criativa, atraindo assim
mais a aten¢do do seu publico-alvo.

Apés as analises, seguem a concluséo acerca do trabalho e a bibliografia.
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2 PROPAGANDA: A ALMA DO NEGOCIO

Existem muitas definicbes de propaganda. Umas mais simples, outras mais
complexas, mas todas no fundo sao semelhantes em sua esséncia. Tomemos entao
como referéncia para este trabalho o conceito defendido por Sampaio (2003, p. 26) o
qual define a propaganda como sendo “a manipulagdo planejada da comunicagao
visando, pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do anunciante que
a utiliza”.

Segundo este autor a propaganda € uma técnica que envolve ao mesmo tempo
muita arte e ciéncia, funcionando como uma espécie de catalizadora das acdes
humanas a qual “...] seduz nossos sentidos, mexe com nossos desejos, resolve
nossas aspiragdes, fala com o nosso inconsciente, nos propde novas experiéncias,
novas atitudes, novas ag¢des” (2003 p. 23).

Para ndo nos alongarmos muito sobre o conceito de propaganda (até porque
esse ndo é o foco deste trabalho), podemos defini-la, a grosso modo, como sendo um
dos meios de comunicacao utilizado para promover um produto ou servico de uma
determinada marca ao publico consumidor, através de diferentes estratégias que vao

se evoluindo e se adaptando ao longo dos tempos.

2.1. LINGUAGEM PUBLICITARIA: CONCEITOS; DEFINICOES;
CARACTERISTICAS

A Publicidade enquanto meio de comunicacdo tem sua forma especifica de se
comunicar que € a linguagem publicitaria, utilizada nas propagandas, a qual possui
forte intencionalidade de provocar sensacdes no leitor, ou seja, de persuadi-lo,
convenceé-lo.

De acordo com Galindo (2005, p. 55),

Se cabe a propaganda o papel de influenciar os consumidores, devemos
considerar que tal funcdo implica ndo apenas informar sobre aspectos reais
ou imaginarios de um produto, um servigo ou uma loja, mas convencer e
persuadi-los, envolvendo um segmento do mercado que tenha o desejo de
satisfazer suas necessidades fisicas ou psiquicas por intermédio do objeto
Ou Servigo.

Note que a linguagem publicitaria ndo precisa ser necessariamente escrita, ou

seja, esse tipo de discurso se utiliza também de outras expressdes ou pluralidade de



16

codigos, seja a linguagem escrita, visual ou sonora, com 0 objetivo central de
conquistar o publico.

J& que a intencdo maior da linguagem publicitaria € persuadir as pessoas,
provocando sensacgles, ela deve ser muito atrativa para se diferenciar e chamar a
atencdo do publico. Visto que devido ao grande volume de propagandas que
atualmente séo exibidas a cada segundo elas viraram “[...] ‘papel de parede’: estédo
por toda parte e sdo ignorados por todos, a ndo ser que sejam diferentes e despertem
a atencao” (RIES, 2003, p. 30, apud GALINDO, 2005, p. 56).

Seguindo esse caminho, observamos muitas vezes que em algumas
campanhas o texto publicitario mistura a linguagem verbal (textos, letras, palavras)
com a ndo verbal (fotografias, imagens, desenhos, musicas, etc.), por exemplo,
imagens atrativas e coloridas, frases de efeito, jingles, trilhas sonoras, ou mesmo, a

interacdo com o publico, tal qual ocorre em algumas campanhas publicitarias.

2.2. FUNCOES DA LINGUAGEM PUBLICITARIA: ASPECTOS TEORICOS E
PRATICOS

As seis funcdes da linguagem, propostas por Jakobson (1969, apud
CARRASCOZA, 2004, p. 28-29), no qual cada funcéo se centra em um dos elementos
comunicativos (emissor, receptor, referente/informag¢do, mensagem canal, c6digo)
sao: funcao referencial, emotiva, conativa/imperativa, fatica, metalinguistica, estética
ou poética.

A funcao referencial denota coisas reais, privilegiando o objeto e sua descri¢éo,
em detrimento do emissor e do receptor. Visa transmitir informacdes objetivas, em
linguagem direta, sem subjetividade e manifestacdo de opinides. Entre outros, temos
com exemplos dessa funcédo os textos cientificos, didaticos, fato noticioso, receita de
bolo e campanhas publicitarias informativas.

Na fungdo emotiva 0 emissor expressa suas emocOes e/ou opinides,
geralmente em primeira pessoa. Neste caso a mensagem centra-se mais no emissor.
Temos como exemplos as cartas de amor, a poesia, 0s relatos opinativos.

A outra funcéo é a conativa ou apelativa € a mais usada no discurso publicitario.
Ela visa o convencimento ou a persuasao. Faz muito o uso de vocativos e verbos no
imperativo (compre, use, faca, voe). Aqui o foco ndo estd mais no emissor nem na

mensagem, mas no receptor, em que visa convencer ou persuadi-lo a um determinado
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comportamento ou ideia. Temos como exemplos de discursos de funcdo conativa 0s
sermfes religiosos, discursos politicos e as campanhas publicitarias, com
convencimento a compra, a adesao (“Compre Batom”; “Abuse, use C&A”, “Voe Gol”).

Para Carrascoza (2004, p. 28), a funcao conativa fica presente toda vez que o
texto tenta fazer o didlogo com o interlocutor, seja através do imperativo ou vocacao
com a segunda pessoa e no tom coloquial, para poder se aproximar mais do publico,
passando a impressdo que o texto foi feito para a pessoa que estad consumindo aquela
propaganda (sentido de exclusividade).

Vamos agora para a funcao fatica que é aquela que verifica o contato com o
interlocutor, o funcionamento do canal, sua abertura e fechamento de possibilidade
comunicativa. Esta centra-se no canal, na sua verificagdo e teste. Por exemplo,
quando alguém diz aldé para saber se existe a possibilidade de contato com alguém
do outro lado da linha. Quando h& esse contato ai usa-se uma outra funcéo para se
comunicar.

A funcdo metalinguistica € a mensagem que fala de outra mensagem, ou seja,
0 tema da mensagem € o proprio codigo (utilizacdo do cédigo para falar do préprio
cbdigo). Um dos exemplos da funcdo linguistica € quando uma campanha de
publicidade fala sobre publicidade, ou quando um personagem de novela esta
assistindo novela.

Por ultimo, temos a fungéo poética ou estética. Esta valoriza a prépria forma da
mensagem, usualmente com recursos expressivos e ambiguidades, visando produzir
0 prazer estético no leitor, através da selecdo criteriosa de palavras. Esta fungéo
centra-se na mensagem ou na sua construcdo. Temos esta fungao muito presente em

poesias concretas e aliteragdes.

2.3. TEXTO APOLINEO E O TEXTO DIONISIACO

Tomando de empréstimo os conceitos elaborados por Nietzsche (1999 apud
CARRASCOZA, 2004), o texto publicitario apresenta ainda duas variantes, uma de
forca apolinea e outra de forca dionisiaca, em que, de acordo com as particularidades
do produto/servigo, 0os objetivos da marca e o perfil do publico a que se destina a
mensagem, torna-se conveniente investir num discurso dominado mais por um desses
polos. Porém, nada impede de no mesmo discurso tenham elementos dos dois

géneros.
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Em um de seus artigos, intitulado O apolineo e o dionisiaco no texto publicitario,

Joado Anzanello Carrascoza (2004) defende que:

Engendrado para persuadir um certo publico, o texto publicitario é tecido de
acordo com o repertério e as caracteristicas psicoculturais desse target,
resultando numa espécie de roupa com a qual o anunciante se exibe na
passarela da comunicacéo.

A sua trama esta enredada, usando a terminologia de Nietzsche, pelo
apolineo, que apresenta um viés racional, ou pelo dionisiaco, que se apoia
na emoc¢do e no humor. Trata-se, pois, de uma gradacdo, em que a fiacédo
verbal, como um péndulo, pode se afastar muito ou pouco de cada um dos
extremos (CARRASCOZA, 2004, p. 25).

Entre tantas outras questdes, Carrascoza (2004) avalia que tanto a linha
apolinea quanto a linha dionisiaca se baseiam nas estruturas formais de discurso
apresentadas por Aristételes em sua obra Arte Retdrica e Arte Poética.

Aristételes dividiu a arte da retdrica em trés géneros, deliberativo, judiciario e
demonstrativo (epiditico). Dentro do género deliberativo o interlocutor vai
aconselhando ou desaconselhando uma ac¢éo futura. A ideia aqui € mostrar para o

outro o que ela precisa ou ndo precisa fazer, mediante apresentacdo de argumentos.

Ja no género judiciario ocorre uma acusacao e/ou defesa sobre fatos passados.
Este é mais usado pelo poder judiciario. Por fim, o género demonstrativo (epiditico)
faz elogios ou censuras de acordo com o estado atual das coisas. Este género € muito
mais apoiado na emoc¢do na medida em que uma atitude ou ideia é apoiada ou

desaprovada de acordo com o posicionamento do texto a ser produzido.

Se dentre os géneros de discurso definidos por Aristoteles, o deliberativo rege
o modelo apolineo na publicidade, o epiditico é que comenda a sua variante
dionisiaca.

No primeiro, a intencéo do aconselhamento é mais explicita, poreja do préprio
texto, enquanto no segundo essa intencdo é implicita, mais sutil e néo-
formalizada (CARRASCOZA, 2004, p. 31).

O discurso deliberativo tem a inteng&o de fazer o receptor crer em algo que lhe
€ apresentado, mudar seus pontos de vista e tomar deciséo favoravel ao que lhe é
dito. Nesse sentido, o0 que esse discurso faz é apresentar quais séo as razdes de se
utilizar o produto ou servigo, ou ainda reafirmar o conceito que se quer passar com a
mensagem, sem expor ou enfatizar os seus pontos negativos. Ninguém faz
propaganda salientando os pontos negativos do seu produto ou servi¢co, a ndo que
queira fazer uma inversao na proposta como estratégia publicitaria, em que ao invés

de falar bem fala-se mau dentro de um clima cémico (humoristico), para o receptor
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entender o quanto a marca nao se leva a sério, o quanto é descontraida e bem
humorada. Um bom exemplo disso € o Programa Panico na Radio, que passa na
Jovem Pan, em que a vinheta para voltar do intervalo diz “Panico: esse programa €&
um lixo”. Um claro exemplo de inversdo na proposta de forma bem humorada e
descontraida.

Portanto, o discurso deliberativo tem por objetivos principais convencer e
persuadir alguém de algo. Onde convencer estd relacionado ao racional, a
apresentacao de fatos e provas (argumentos racionais) e persuadir esta relacionado
as emocoes, a subjetividade (argumentos emocionais).

Como podemos perceber, nesse contexto, convencer se refere a algo bem
diferente de persuadir, a primeira esta relacionada a razéo e a segunda a emocao e €
dai que vem a divisao entre os textos apolinios (referéncia a Apolo, deus da razdo na
mitologia grega), e os textos dionisiacos (referéncia a Dionisio, deus da alegria e do

vinho na mitologia grega).

Para ficar ainda mais clara essa diferenga entre convencer e persuadir,
trouxemos a seguir um quadro comparativo, no qual apresentamos caracteristicas

especificas de cada um e, relacionando-os com os modelos apolineo e dionisiaco.

QUADRO 1 - DIFERENCA ENTRE CONVENCER E PERSUADIR

Convencer Persuadir

e Apelo a razao (logos) e Apelo a emocéao (pathos)

e Argumentos racionais e Argumentos emotivos

e Modelo apolineo (Apolo) e Modelo dionisiaco (Dionisio)
e Provas e Seducéo

e Denotacao e Conotacao

Fonte: YouTube Prof. Ado Biagi' (2020)

Na mitologia grega Apolo e Dionisio séo filhos de Zeus e séo representacdes
opostas da dualidade razdo/emocéo, no qual Apolo representa a razao e Dionisio a
emocado. Nesse sentido, no modelo apolinio o discurso vai tentar convencer o receptor
com motivos e argumentos racionais. Um exemplo de texto apolinio de propaganda
seria do tipo: “compre para vocé ficar mais forte”. Percebemos nesse texto um motivo

real para se consumir o produto, baseado no argumento racional de causa e efeito:

! Disponivel em: https://youtu.be/Td_nSGmaT84 Acesso em: 30 ago. 2021.
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causa: adquirir o produto; efeito: ficar mais forte. Aqui o apelo é muito mais forte para
a psique humana, se utilizando de provas. E um texto muito mais denotativo, ou seja,
aquilo que esta sendo dito é aquilo que se quer dizer. Ou seja, 0 uso das palavras e
expressdes é em seu sentido real.

Ja no modelo dionisiaco o discurso vai tentar persuadir com motivos e apelos
a emocao, se utilizando de argumentos subjetivos ligados a seducédo, ao drama, ao
humor, etc. Dessa maneira € um texto muito mais conotativo, onde se diz algo
querendo dizer outra. O uso das palavras e expressdes é em sentido figurado. No
exemplo anterior do programa Panico onde a vinheta diz: “esse programa € um lixo”
fica evidente esse sentido mais conativo do texto dionisiaco utilizando o recurso do
humor. Com essa frase eles ndo querem dizer literalmente que o programa néo presta,
mas passar a ideia de que nédo se levam a sério e o quanto sdo descontraidos e bem

humorados.

2.4. TECNICAS DE CRIACAO/PRODUCAO PUBLICITARIA (TECNICAS MAIS
COMUNS DO TEXTO PUBLICITARIO)

O texto publicitario € feito para cumprir uma funcéo. Para isso é preciso saber
primeiro o objetivo da comunicacéo e conhecer seu publico para saber o que, de que
forma e por qual meio comunicar, para que a mensagem possa ser melhor entendida
e aceita por este publico.

Dessa maneira € preciso dominar a técnica e pensar em estratégias diferentes
ndo s6 para publicos diferentes, mas também dependendo da midia usada, o
conteddo e a técnica também devem ser diferentes. Um dos erros mais comuns é
guando um texto pensado para o audiovisual (TV ou Youtube, por exemplo) é
reaproveitado para radio ou plataformas de streaming de audio (como Spotify, por
exemplo), onde ndo ha o recurso da imagem para complementar o texto, que foi
pensado para audio e video. Sabemos que na correria do dia a dia de uma agéncia
com varias contas pra cuidar e com prazos sempre apertados essa € uma estratégia
para aproveitar melhor o tempo e 0s recursos, porém é algo arriscado e que muitas
vezes corre 0 risco de perder muito da mensagem que Se quer passar pois sao

publicos diferentes e formas de se consumir também diferentes.
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Dessa maneira, com base no artigo de Carrascoza (2004), a seguir iremos
apresentar algumas das carateristicas mais comuns que compdem um texto
publicitario, afim de tentar persuadir ou convencer o publico alvo.

Comecemos entédo explicando melhor sobre a diferengca entre denotagéo e
conotacdo. A denotacdo é o uso das palavras e expressdes em seu sentido real. Os
textos e imagens que apresentam e descrevem o produto ou servico destinam-se a
informar, contar, descrever ou transmitir algo deste produto ou servico. Ja na
conotacgdo o uso das palavras e expressoes é em sentido figurado. Dessa maneira a
mensagem se destina muito mais ao receptor, a quem vai receber a mensagem
(publico-alvo) do que no produto ou servico em si. Aqui 0s textos e imagens evocam
emocdes, sensacbes e associacdes, tentando fazer o publico-alvo sentir essas
emocoOes perante o produto ou servico oferecido, associando-0 a aspectos da vida
humana, como a infancia, memérias marcantes do passado, conceitos universais, por
exemplo.

Nesse contexto a musica ajuda a criar esse cenario dentro da propaganda,
guando bem alinhada com o texto e as imagens, uma vez que esta provoca emoc¢oes
e causa sensacOes e associacfes, semelhante ao que ocorre quando sentimos um
perfume que faz lembrar algo da nossa vida.

A préxima caracteristica do texto publicitario sdo as afirmacdes e repeticdes.
No texto publicitario ndo se usa sentencas negativas, mas sentencas afirmativas com
verbos no imperativo, falando para o publico o que ele precisa fazer, sem deixar
davidas, pois este pode decidir ndo consumir o produto ou servico. Portanto, o
discurso publicitario precisa ser fechado (com inicio, desenvolvimento e conclusao do
raciocinio) e a prova de duvidas. Ja a repeticao refor¢ca o sentido de palavras, inclusive
a prépria marca. “[...] A repeticdo objetiva minar a opinido contraria do receptor por
meio de reiteracao” (CARRASCOZA, 2004, p. 29).

A rede semantica é outra carateristica do texto publicitario. E a associacéo de
palavras analogas em relacdo ao tema do assunto abordado, reforcando a unidade
textual, facilitando a memorizacédo e mantendo a coesao do discurso.

A carateristica seguinte é a unidade textual, que € tratar de um Unico assunto
dentro do texto, ja introduzido no titulo. Segundo Carrascoza (2004, p. 29), “unidade
nao significa redundéncia; o texto pode e deve ter variedade (em funcdo das
informacgdes a serem comunicadas, conforme o briefing), desde que explorada dentro

do tema central.” A unidade textual € muito calcada no modelo USP (Unique Selling
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Proposition) ou proposicdo unica de venda, onde nao se vende todos os aspectos do
produto ou servi¢o, mas foca-se apenas em um Unico aspecto que ira ter impacto na
vida do consumidor, dessa maneira evita-se confundi-lo e a mensagem fica mais clara
e eficaz.

A circularidade é mais uma caracteristica comum do texto publicitario, em que
o tema é apresentado no inicio do discurso e deve-se, ao final voltar a ela. Dentro
dessa estrutura circular o texto atua em circuito fechado, evitando questionamentos,
objetivando levar o publico a conclusdes definitivas, as mesmas que o andncio queria
propor.

Outra caracteristica do texto publicitario estd associada aquelas seis funcfes
da linguagem expostas anteriormente. Sendo a fungéo conativa a que mais interessa
para o discurso publicitario, que visa convencer o interlocutor. Para Carrascoza (2004,
p. 29) “o texto publicitario apolineo & deliberativo, € natural que prevalega, junto a
funcao referencial, a conativa, centrada no interlocutor, alvo do aconselhamento”.

A criagdo de inimigos é outra caracteristica do texto publicitario muito utilizada.
Em uma campanha publicitéria a criacdo de um inimigo reforca o lago entre emissor e
receptor. O produto é sempre apresentado como um heréi ou uma arma que ajuda na
vitéria na luta contra o inimigo.

A préxima caracteristica é o apelo a autoridade, que acontece quando
especialistas dao testemunho favoravel ao produto ou servico (endosso de
celebridades ou especialistas). Segundo este autor, o apelo a autoridade:

E a utilizac&o de citacbes de especialistas que d&o seu testemunho favoravel,
validando o que esta sendo afirmado. A publicidade costuma se valer de

médicos, atletas, figuras do show-business etc. para tornar mais crivel e
‘verdadeira’ a sua mensagem. (CARRASCOZA, 2004, p. 29)

O uso de esteredtipos € outra caracteristica do texto publicitario. Os
esteredtipos na publicidade se caracterizam com sendo o uso de férmulas e padrbes
consagrados. Sao “verdades” aceitas pelo publico que tem a intensdo de evitar
maiores questionamentos sobre o que estd sendo comunicado (“destino certo”,
“precisao cirurgica”, “elo perdido”, etc).

No entanto, esta sendo cada vez mais comum quebrar esteredtipos para gerar
buzz e posicionamento de marca. Hoje em dia 0 comum é vermos na publicidade a

tentativa da quebra de estereotipos, no qual as campanhas mostram cada vez mais
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corpos fora dos padrbes de estética que a muito vinham sendo perpetuados, pessoas
negras em posicoes de lideranca, diversidade de género, etc.

Temos ainda como caracteristica do texto publicitario a manipulacdo, entendida
aqui ndo no sentido de querer que alguém faca algo ruim, mas na dindmica do
aconselhamento e do convencimento gentil, como um pai que aconselha o filho. Entre
os tipos de manipulacdo temos a tentacédo (recompensa para que o manipulado faca
alguma coisa), intimidacédo (ameaca, caso nao realize a acao), seducédo (elogio ao
manipulado) e provocacao (julgamento negativo ao manipulado).

Estas sdo, portanto, as carateristicas mais comuns do texto publicitario
utilizadas para persuadir ou convencer o publico alvo, seja no modelo apolineo, seja

no modelo dionisiaco.
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3 O SOM: A ALMA DA PROPAGANDA

E bem sabido que dentre os seres da natureza, o ser humano ndo tem a
capacidade auditiva das mais eficazes quando o assunto é sobrevivéncia. Porém, no
gue se refere a classe dos mamiferos, o ser humano possui um dos sistemas auditivos
mais evoluidos. No entanto, para a maioria dos seres da natureza o som € bem menos
significante do que € para o homem. Este tem o poder de ouvir sons, identifica-los,
assimila-los em tempo e espaco, € a0 mesmo tempo se comunicar com outros através
da fala.

Para que possamos nos aprofundar melhor na relagdo do homem com a musica
devemos primeiro entender alguns conceitos sobre o som que nos servira de base
para compreender este fendbmeno fisico da natureza e suas influéncias sobre nos

seres humanos.

3.1. CONCEITOS E EXPLICACOES SOBRE O SOM E A MUSICA

Em uma definigdo mais resumida dada por Anténio Victorino D’almeida (1993
apud COELHO, 2008, p. 10): “O som seria um fendmeno vibratorio capaz de provocar
uma sensacao auditiva”. Dentro desse mesmo pensamento, os sons, segundo
Schiffman (2005):

[...] so padrdes de perturbacdes sucessivas de pressdo, ocorridos em um
meio que pode ser gasoso, liquido ou sélido. De modo geral os sons que
ouvimos séo transmitidos pelo ar [...]. O padréo de alteracdes da presséo do
ar, representado como uma série de picos e vales denomina-se onda sonora
(p. 230 apud COELHO, 2008, p. 11).

Essas alteracbes de pressdo as quais somos expostos todos os dias séo
produzidas em variadas frequéncias (a velocidade que ocorre um ciclo dessa
alteracdo). Esta frequéncia é medida em Hertz (Hz). O que importa saber aqui é que
0s seres humanos s6é conseguem perceber sons entre 20Hz e 20.000Hz, frequéncias
menores ou maiores que isso, N0s nao percebemos.

Do ponto de vista fisiologico e psicolégico o som chega até os 6rgaos da
audicdo humana sob a forma de sensagfes enviadas a seguir & consciéncia, que as
transforma em reflexo psicologico e sentimento estético, e Magnani (1996, apud

ALMEIDA, 2006, p.20) completa que “quando se consideram 0s sons propriamente
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musicais, pode-se reconhecer, em qualquer um deles, uma altura relativa, uma

duragao, uma intensidade e um timbre, constituindo assim suas caracteristicas”.

A altura relativa corresponde ao reconhecimento auditivo de graves e agudos,
a duracao é o periodo de tempo o qual o som é captado pelo ouvido, a
intensidade é a pressao sonora ou volume, e o timbre é a personalidade da
musica, € o que nos permite diferenciar o som, podendo assim surgir a melodia
e o ritmo (ALMEIDA, 2006 p. 20).

A melodia é uma sequéncia de notas musicais. Com uma sucessao de sons
ritmados, que organizados de forma, proporcionam um sentido musical para quem
esta escutando. Através da melodia, podemos reconhecer as musicas com um
simples assovio. De modo geral a melodia € o que da identidade a musica.

O ritmo é que vai ditar o tempo musical e estilo de musica. Através da duracao
de cada som e a sua duracao, € possivel dar ritmo para a musica. A acentuacao se
destaca neste elemento, ela faz marcacao regular entre a sucessao de sons fortes e
fracos, dividido em porgdes de valor chamadas compassos.

Outro conceito que vale a pena ser mencionado € o de harmonia, isto €, que
esta relacionada a arte de combinar os sons, de fazer com que diferentes sons soem
combinados entre si de forma simultanea. Musicalmente falando, a harmonia € o
estudo dessa combinacdo de sons e a relacdo dos intervalos que existe entre eles.
Entdo dependendo de como se combina os sons, o resultado pode expressar
sensacdes e emocdes subjetivas como felicidade, tristeza, medo, eforia, etc.

Com base nos conceitos acima citados podemos entender que a masica é uma
arte derivada do som e que exige um minimo de conhecimento, que ndo é
simplesmente um aglomerado de sons aleatérios sem qualquer significado (o que
acontece a toda hora e todo lugar ao nosso redor), mas uma combinacdo de
elementos afim de formar um som Unico e homogéneo que, chegando ao receptor
final de maneira a influencia-lo, causa sensacdes e emocodes distintas.

Seguindo este raciocinio Almeida defende que:

[...] a muUsica como arte tem que ser entendida para ser apreciada. Um exemplo
em que é desperdicado um tesouro de informacdes estéticas e de emocgdes é o
gue acontece com uma musica mal trabalhada, em que perde-se tempo para
cria-la e que ainda em nada acrescentara ao ouvinte e ao mesmo tempo elimina
toda a possibilidade de concentragdo. Em se tratando da publicidade, é
inconcebivel a perda de tempo e de informagdes, visto o preco que o anunciante
paga por cada segundo de seu anuncio (ALMEIDA, 2006, p. 20).
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Vejamos agora de que maneira a musica atua em noSSO cOrpo, mais
especificamente em nosso cérebro e nos nossos sentimentos, no intuito de

compreender melhor sua influéncia no ser humano.
3.2. MUSICA: PERCEPCAO E SENTIDO

Para exemplificar como a musica é importante em varios aspectos da vida
podemos citar como exemplo a musicoterapia que, auxiliada por ciéncias como
neurologia, psicologia, psiquiatria e fisiologia, atua na mente e no corpo de forma
terapéutica. Sabemos que esse nao é o caso da finalidade da musica na publicidade,
mas ja serve para entendermos o quanto escutar a masica certa, no momento certo
pode ter um efeito enorme no ser humano, transformando a sua realidade e sua
percepcdo de mundo.

A percepcédo dos sons, anatomicamente falando, é concebida desde a orelha
até as pequenas estruturas existentes em nosso sistema auditivo ligadas ao cérebro.
E salutar saber que a estrutura que leva o homem a entender os diferentes sons, é o
cortex auditivo, unido a indmeros nervos conectados ao cérebro onde sera
processada toda a informacé&o nos dois hemisférios.

Um fato interessante da anatomia do ser humano é a dominancia cerebral, uma
vez que o hemisfério esquerdo do cérebro comanda o lado direito do corpo e é
responsavel por atividades mais objetivas, como a facilidade para calculos e leitura, o
hemisfério direito tem maior influéncia sobre o lado esquerdo do corpo, e também
sobre as atividades mais subjetivas e criativas como a arte e a musica.

Em relacdo aos sons ndo € diferente, o cértex auditivo é composto por
estruturas cruzadas que fazem com que as pessoas percebam os sons também pelos
hemisférios opostos do cérebro, isto €, qguando se escuta uma mdsica, a parte
responsavel por decodificar a fala ou a voz é o cortex auditivo do lado esquerdo; por
sua vez o cortex auditivo do lado direito € responsavel por processar toda a informacéo
harménica da musica, como por exemplo, o ritmo.

Para deixar ainda mais claras tais elucida¢gbes vejamos o que nos diz Shiffman
(2005, p. 265):

O cortex auditivo é dominado principalmente pelas fibras cruzadas; a
conducédo neural de sinais auditivos € mais rapida e os préprios sinais sédo
mais intensos para 0os caminhos cruzados do que para 0s nao-cruzados.
Cada orelha é, assim, mais bem representada no hemisfério cerebral oposto,
de modo que um som produzido em um lado do corpo resulta em atividade
cortical maior no hemisfério oposto do cérebro [...]. Foi descoberto através de
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varios estudos, que o coértex auditivo do hemisfério esquerdo domina o
processamento analitico de estimulos auditivos sequenciais, normalmente
observados no processamento e na percepcdo da fala e na estimulacdo
relacionada a linguagem. Por outro lado, o cértex auditivo do hemisfério
direito tem predominio no processamento holistico e integrativo e na
percepcdo das informacgbes espaciais, com como em certos sons ndo-
verbais, inclusive a musica. (SHIFFMAN, 2005, p. 265 apud COELHO, 2008,
p. 12)

Dessa maneira, podemos concluir que se a musica tem toda essa influéncia no
organismo humano, significa também que ela pode ser muito bem trabalhada na area
da publicidade, fazendo com que ela estimule os sentidos dependendo do que se

gueira comunicar.

3.3. O SOM NA MIDIA: RADIONOVELAS, TV E CINEMA

Antes de adentrarmos propriamente no assunto deste topico vale a pena fazer
uma digressdo no tempo e contar uma breve histéria de um dos primeiros meios de
comunicacao realmente de massa, o qual quebrou muitas barreiras, ndo so6 as fisicas,
mas também socio culturais do seu tempo, que foi o radio.

“‘Nenhum homem é uma ilha”. Esta famosa frase do filésofo Thomas Morus
ajuda-nos a entender que a vida humana € convivio e que o ser humano sempre teve
a necessidade de se comunicar, de estar e se sentir em grupos sociais, e 0s meios de
comunicacdo de massa desde o0s seus primordios ajudaram a amplificar essa
necessidade em nossas mentes.

A impressa escrita foi a pioneira nessa comunicagdo massificada nos tempos
modernos, porém tinha a barreira do meio, que se resumia a uma pequena parcela da
populacéo elitizada e alfabetizada, da sociedade (JUNIOR, 2002, apud SILVA, 2010).
Para romper essa barreira foi que surgiu o radio, como um meio de comunicacao de
massa mais popular, depois de varias pesquisas e estudos de cientistas pelo mundo.

Os primeiros estudos envolvendo o radio comec¢ou ainda no ano de 1844 com
Samuel F. B. Morse, que envia a primeira mensagem a distancia pelo telégrafo. A
partir de entdo foi se desenvolvendo, passando por inumeros feitos, desde um
cientista e padre brasileiro chamado Roberto Landell de Moura, no qual realizou a
primeira transmisséo falada por ondas eletromagnéticas, em 1983, até a descoberta

do principio de funcionamento da antena, por Guglielmo Marconi, fazendo assim o
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primeiro envio de mensagem transatlantica (cerca de 140 quildmetros), transmitindo
mensagem de SOS em cédigo Morse, nascendo entdo a radiotelegrafia, em 1899.

De acordo com Silva (2010), o radio como o conhecemos hoje, um meio de
comunicacgdo de massa, comecou a existir nos EUA na década de 1920, meio que por
acaso, devido a um engenheiro chamado Frank Conrad que trabalhou na | Guerra
Mundial como responsavel pela montagem dos aparelhos de radio para as tropas
americanas.

Depois do fim da guerra este ficou com um grande estoque de radios e
comecou a fazer transmissfes de noticias que eram lidas de jornais e de musicas de
discos como passatempo. Ele instalou uma antena no péatio da fabrica onde
trabalhava, a Westinghouse Eletric, e transmitia seus “programas” da sua garagem,

em Pittsburgh, na Pensilvania.

A sua programacao comecou a ter uma boa repercusséo, até por ser uma
novidade, e Conrad aproveitou a oportunidade e passou a vender os aparelhos
receptores de radio que estavam no estoque e eram adaptados para se ouvir a
Westinghouse Station. Com 0 sucesso da emissora, em 1920, ja com 0 home
KDK-A, transmitiu o resultado das elei¢cdes presidenciais americanas. A
emissora passou a servir de parametros para a criagéo de outras que dois anos
depois ja superavam o numero de 300 (SILVA, 2010, p. 16-17).

No contexto nacional, o radio chegou de forma experimental, onde as
transmissdes eram feitas para pequenos grupos, pois o radio ainda ndo era popular e
s6 a elite que naquela época podia ter um (que nas décadas de 1920 e 1930 era
utensilios de luxo).

A primeira emissora do pais foi inaugurada no Rio de Janeiro em 7 de setembro
de 1922, com a transmissdo do discurso do entdo presidente da Republica Epitacio
Pessoa e a 6pera O Guarani, de Carlos Gomes, para comemorar 0 centenario da
Independéncia do Brasil. Essa transmissao foi apenas para 80 aparelhos que estavam
espalhados por cidades como Sdo Paulo, Niter6i, Petrépolis e em pracas e vias
publicas (Idem, p. 17).

Radiodifuséo brasileira nasceu em termos de coincidéncia. Primeiro com as
comemoragfes do Centenario da Independéncia; depois com a chegada ao
pais de duas emissoras de 500 watts, importadas dos Estados Unidos pela
“Western Eletric Co.” para o governo e destinadas a execugao do Servigo
Telegrafico. Mas os homens da Academia Brasileira de Ciéncias, tendo a
frente os professores Roquette Pinto e Henrique Morize, instaram com o
governo no sentido de que uma dessas emissoras fosse destinada ao servi¢co
de broadcasting. A 20 de abril de 1923 era inaugurada a Radio Sociedade do

Rio de Janeiro, emissora pioneira brasileira (LOPES, 1970, apud SILVA,
2010, p. 17).
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E interessante mencionar que a programacao era feita para a elite, com 6peras,
recitais de poesia, concertos, palestras culturais, etc., e que a verba das primeiras
estacdes era financiada pelos proprios donos dos aparelhos, através de uma espécie
de mensalidade, como uma doacéo, semelhante aos clubes de membros exclusivos
gue hoje muitos youtubers fazem, no qual quem participa com doagdes tem direitos a
conteuldos exclusivos, s6 que naquela época do inicio da radiodifusdo no Brasil ainda
tinha um detalhe: os anancios eram proibidos.

Porém, na década de 1930, com a autorizacdo e regulamentacdo da
publicidade por parte de Getllio Vargas, que permite ter propaganda em 10% da
programacao de cada emissora, se adotou o modelo americano de financiamento
através da propaganda paga.

Essa medida possibilitou que a programacéao, extremamente elitista, passasse
a ser mais popular. Para essa nova fase foram contratados artistas e produtores,
iniciando-se assim a “competicdo” entre as emissoras 0 que trouxe mais

desenvolvimento técnico e popularidade para aquelas que ja operavam.

Nos anos 30, entretanto, o radio popularizou-se com a reducdo do preco dos
transmissores e dos receptores. Comecou entédo a fazer parte da vida de todo
brasileiro, como um eletrodoméstico indispensavel em qualquer casa,
ocupando lugar de destaque na sala de estar. Diante da popularidade do meio,
nasceu a concorréncia entre as emissoras, ampliando assim a evolucdo
tecnolégica. A radiodifusdo foi tornando-se agil e penetrante e passou a
contribuir com mausica, informagéo, conhecimento e cultura (CESAR, 2005 in
SILVA 2010, p.18).

A década de 1940 é conhecida como a “Era de ouro do radio”. Com o
investimento da publicidade nas emissoras de radio, o desenvolvimento e a
popularizacdo destas era inevitavel. Este periodo foi caracterizado principalmente por
esta popularizacdo e aumento significativo da audiéncia que passou a ser medido pelo
IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), criado em 13 de maio de
1942.

Nessa época também comecaram a ser produzidas as radionovelas que
elevavam mais ainda a audiéncia das emissoras. A primeira foi “Em busca da
felicidade” em 1942 e foi transmitida pela Radio Nacional, que transmitia 14
radionovelas diariamente (SILVA, 2010, p. 19).
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FIGURA 1 — ILUSTRAGAO DA PRIMEIRA RADIONOVELA DO BRASIL: EM BUSCA DA
FELICIDADE

Fonte: Acervo EBC (2021)

FIGURA 2 — CAPA DO ALBUM PROMOCIONAL DA RADIONOVELA EM BUSCA DA FELICIDADE

Fonte: Acervo EBC (2021)
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Em busca da felicidade foi ao ar no dia 5 junho de 1941 pela Radio Nacional do
Rio de Janeiro, ficando no ar por anos, patrocinada pelo creme dental Colgate. Era
uma adaptacdo de Gilberto Martins do original cubano de Leandro Blanco. Segundo
Calabre (2007) ja existiam programas brasileiros de radiodramatizacbes desde a
década de 1930, onde eram comuns os “teatros em casa”, os “radiatros”, os inUmeros
esquetes teatrais presentes nos mais variados programas das emissoras de radio de
diversas regides do pais ou ainda algumas dramatizac6es em dois ou trés capitulos.
Porém, o que estava sendo apresentado com essa radiodramatizacédo era um novo
modelo, algo distinto do que as emissoras costumavam apresentar.

Produzir radionovela envolve muitos profissionais, desde o escritor até os
atores, passando pelo sonoplasta que produz os efeitos sonoros presentes na trama.
Para fazer esse tipo de género € preciso muita técnica, € como fazer teatro para quem
nao enxerga, no qual os ruidos, sons, masicas e recursos da voz sao muito mais
importantes do que em outros meios, como na tv por exemplo onde se tem o auxilio
da imagem. No radio é a imaginacao de cada ouvinte que completa as imagens na
sua cabeca a partir do que se esté ouvindo, dessa maneira 0 som e a musica tém um
papel fundamental para compor e complementar o enredo.

O publico-alvo das radionovelas era o feminino. As propagandas eram em sua
maioria voltadas para atingir esse género, chegando até a colocar nos textos
comerciais que acompanhavam as radionovelas o termo “prezada ouvinte”, o que
refletia a valorizagdo da presenca feminina no mercado consumidor da época. Os
produtos oferecidos nesse horario comercial eram os de limpeza, facilitando o servigo
da mulher do lar, higiene e beleza, para deixa-las lindas e bem cuidadas como as
atrizes de Hollywood, e ainda produtos tecnoldgicos para deixa-las atualizadas e em
sintonia com as novidades tecnoldgicas surgidas nos paises desenvolvidos.

Sobre as empresas que mais patrocinavam as radionovelas, em meados dos
anos 1950, Calabre destaca que:

(.-.) a Sydney Ross foi a maior patrocinadora das novelas, seguida por:
Antisardina — “o creme da mulher feminina”; Oleo de peroba; Colgate-Palmolive;
Toddy do Brasil; e Perfumaria Myrta Eucalol. A partir de 1955, os patrocinadores
comecaram a variar mais, podendo ser encontradas empresas de

eletrodomésticos, como a Arno S. A. e a Walita, ou de lingerie, como a DeMillus,
Mourisco ou Alteza (CALABRE, 2007, p. 73).

Na década de 1960 ocorre o declinio das radionovelas com a migragdo dos

patrocinadores para 0 novo e mais moderno meio de comunicacdo de massa: a
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televisdo. Enquanto as altas verbas de publicidade fluiam para as radios, nas décadas
de 1940 e 1950 foi possivel manter as radionovelas no ar, pois era um
empreendimento caro. No entanto, com o crescimento da televisdo houve-se a

migracao dos patrocinadores para esse novo veiculo.

As verbas publicitarias ndo cresceram na mesma proporcéo que a multiplicacéo
do nimero de emissoras de radio e de televiséo. A falta de recursos financeiros
foi, em grande parte, responsavel pelo abandono do género radionovela pelo
radio. Ao longo da década de 1960, algumas emissoras ainda mantinham
alguns horarios de radionovelas ou de programas de radioteatro. Mas na
década de 1970 o género desapareceu, apesar de algumas tentativas isoladas
de reativa-lo. Da época de ouro das radionovelas restam as memodrias dos
pioneiros, as histérias contadas nos corredores (CALABRE, 2007, p. 82).

De acordo com Silva (2010) o surgimento da tv no Brasil se deve muito ao
pioneirismo de Assis Chateaubriand, o qual, com ajuda de patrocinadores, inaugurou
em 18 de setembro de 1950, a PRF-3 TV Tupi-Canal 3, que veio a ser depois a
primeira emissora de televisdo da América Latina.

Com a ascensédo da televisdo na década de 1960 o radio foi perdendo verba
publicitaria, onde em 1962 pesquisas mostravam que ja havia um empate na
distribuicdo das verbas entre a TV e o radio. Nas décadas seguintes este Ultimo
passou a ser lembrado pelos anunciantes apenas quando a verba era muito pequena
ou quando, depois de anunciar na televisdo, sobrava algum recurso.

Sobre a linguagem da TV nos seus primeiros passos aqui no Brasil SILVA
(2010) esclarece gque esta pegou emprestadas muitas técnicas do radio até criar a sua

prépria linguagem e sua maneira de lidar com o publico:

No inicio a televisdo se utilizou de técnicas do Radio, mas com o tempo foi
criando sua prépria maneira de lhe dar com o publico, sua proépria linguagem.
Como comecou muito parecido com o radio na forma dos apresentadores
fazerem a programacédo e até mesmo na forma como a publicidade era tratada
e feita, muitos elementos da publicidade radiofénica foram incorporados na
publicidade televisionada como as trilhas e jingles (SILVA, 2010, p. 35).

Segundo este autor a utilizacdo de jingles, de musicas e trilhas sonoras sao
grandes fatores do sucesso dos comerciais de TV, sendo este hoje em dia 0 meio que

tem o maior investimento publicitario.

A televisdo, sob o ponto de vista da midia, € o maior meio publicitario do pais,

recebendo 62% do total dos investimentos feitos em veiculagéo. E o meio de
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maior cobertura simulténea, atingindo 86,9% dos mais de 42,6 milhfes de
lares brasileiros (SAMPAIO, 2003, p. 87 apud SILVA, 2010, p. 35)

Para observar e entender a importancia da muasica nos comerciais atuais faz-
se necessario comentar sobre o surgimento do cinema sonoro.

No inicio existia 0 que chamamos de cinema mudo, mas segundo Almeida
(2006, p. 17):

O cinema nunca foi "totalmente"” mudo, sé nao tinha fala, pois som sempre
teve. No cinema mudo, havia um pianista nas salas de concerto encarregado
de criar estes climas nas cenas, improvisando sobre um repertério proprio
conforme sentia as imagens, e que geralmente cumpriam uma fungéo
meramente ilustrativa. Nas salas mais requintadas poderia-se até encontrar
orquestras inteiras tocando, muitas vezes com partituras originais para o
filme.

E foi dessa tradicdo do poema sinfonico vinculada ao cinema que nasceram as

trilhas sonoras cinematograficas:

Toda a tradicdo do poema sinfonico, que foi o grande responsavel por uma
crescente liberdade na expresséo sinfénica, trouxe atributos principalmente
para o cinema, sendo entdo vinculada na trilha sonora cinematografica. O
poema sinfénico ou musica programatica é toda obra musical inteiramente
baseada em uma histdria, um romance, um poema, um conto, uma pecga de
teatro. (...) E a grande influéncia de associacdo entre ideias musicais e
extramusicais, até hoje exerce influéncia sobre as producdes de cinemae TV.
E esse preceito das sinfonias programéticas, onde um tema musical
caracteriza determinada acdo ou personagem, sdo seguidos atualmente
pelas novelas de televisdo (ALMEIDA, p. 17, p. 18).

O apogeu do cinema mudo foi entre os anos de 1918 a 1929, periodo
compreendido entre o final da 12 Guerra Mundial e a crise da bolsa de Wall Street, no
qual houve o desenvolvimento da industria, do espetaculo e da linguagem (COSTA,
1989 apud NOGUEIRA, 2007).

Foi entdo que em 6 de outubro de 1927, é apresentado nos EUA o primeiro
filme sonoro propriamente dito, O cantor de Jazz, considerado como o primeiro longa
com falas e canto sincronizado a um disco de acetato - desde entéo, os flmes mudos

foram perdendo a vez para os falados.
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FIGURA 3 — POSTER DE DIVULGAGAO DO FILME O CANTOR DE JAZZ
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Fonte: Acervo EBC (2012)

Nesta época também estd em ascensdo o radio que oferece grande
concorréncia para o cinema o que faz com que este se desenvolva enquanto industria.
De acordo com Costa (1989, p. 87 apud NOGUEIRA, 2007 p. 29):

O cinema é antes de mais nada uma indUstria: esta ampliagdo das
possibilidades reprodutivas do cinema, como as outras inovacdes
tecnologicas por acontecer, foi buscada, concretizada e imposta, segundo
uma légica econdmica. Um dos impulsos decisivos para a pesquisa de
métodos de sincronizagdo de imagens e som e para a rapida passagem de
realizacdo de filmes “sonoros e falados” foi certamente a concorréncia do
radio. Para a compreensdo da génese do cinema sonoro e de seu
desenvolvimento comunicativo e expressivo, € essencial ter presente esta
relagdo de concorréncia inicial com o radio. O parentesco entre radio e
cinema é muito intimo: a tecnologia desenvolvida para o crescimento do radio
encontrou aplicacdo paralela na solugdo de alguns problemas do cinema
sonoro; forma as industrias do setor telefénico e radiofénico a elaborar os
sistemas de reproducdo e amplificacdo do som que tornaram possivel a
revolucdo do cinema sonoro. Mas além desses parentescos que dizem
respeito a economia e a industria, o parentesco resulta ainda mais intimo
ainda quando observamos que o desenvolvimento do cinema sonoro ganhou
vantagem e foi fortemente condicionado pelos efeitos produzidos pelo
consumo radiofénico que havia criado o habito a voz reproduzida, ao realismo
documental da voz viva dos detentores do poder dos favoritos do espetéaculo.
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Dessa maneira, de acordo com Nogueira (2006, p. 30) “nasce e solidifica uma
influéncia marcante para os meios de comunicacao, em principal plano a televiséo, a
ferramenta, a midia, indispensével para grande parte das acdes da publicidade para
a criagao de comerciais”.

Antes as musicas serviam de ilustracdo para o audiovisual, porém com o
avanco técnico ligados ao som novos géneros séo criados e a musica € tratada néo
mais para auxiliar, mas para complementar o significado da trama.

No ano de 1939 é lancado pela Walt Disney o filme Fantasia que revolucionou

a narrativa do cinema americano,

mostrando a todos a imensa capacidade significante da musica, fazendo,
talvez pela primeira vez no cinema, com que a agdo dos personagens
animados no desenho fosse subordinada a narrativa da muasica. Em outras
palavras, o roteiro de Fantasia é a prépria musica (ALMEIDA, 2006, p.18).

FIGURA 4 — POSTER DE DIVULGAGCAO DO FILME FANTASIA

Fonte: Disney (2021)
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Sobre essa evolug¢do da musica no cinema Almeida relata que:

Aos poucos, a trilha sonora comecou a ganhar forma. A trilha dos anos 40 era
extremamente eloquente, digna de poemas sinfénicos a la Richard Strauss, de
carater naturalmente épico. O final da década de 40 caracterizou o dominio da
trilha em fungéo do género, nos anos 50, algumas trilhas encaixam t&o bem no
espirito de um filme que o diretor "adota" o compositor oficialmente em todas as
suas produgdes. Os anos 60 trazem a musica popular como trilha sonora, o que
nunca havia acontecido antes. Os anos 70 e 80 praticamente exploraram toda
a vertente pop da mdusica, até como clima subjacente.

Hoje as trilhas sonoras ocupam grande espaco na televisdo com as novelas,
gue possuem musica de abertura, muasica tema de algum personagem, cuja
funcéo é despertar ou intensificar lembrancas, e essas musicas passam a ser
intituladas pelo publico, por exemplo, com 0 nome do personagem que ganhou
a muasica como tema (2006, p.18)

3.4. O SOM NA LINGUAGEM PUBLICITARIA: ASPECTOS TEORICOS E
PRATICOS

Passemos a falar agora sobre os aspectos tedricos e préaticos da utilizagdo da
musica na propaganda trazendo algumas breves definicbes que possamos elucidar
certas diferencas, afim de evitar qualquer confusdo sobre alguns termos que
comumente se € usado.

Dentro de uma propaganda a musica pode assumir varios papéis, ela pode ser
simplesmente s6 um pano de fundo para o que esta sendo dito ou mostrado (o que é
a forma mais simplista de se usar essa poderosa arte) ou ela pode ser ao mesmo

tempo meio e mensagem, como defende Almeida (2006, p. 13):

A forma de conduzir todo o contetido de uma comunicagdo, mais precisamente
de uma publicidade, é denominado meio. E o objetivo desse estudo é propor
gue a musica pode ser considerada tanto o meio quanto a mensagem na
comunicacao. Utilizar a masica como a propria mensagem e ndo apenas como
pano de fundo, traz inimeros beneficios para a comunicacdo em geral,
principalmente para a publicidade. Para a muisica comunicar € necessario que
ela transmita alguma mensagem e ndo seja apenas uma influéncia causal.

Do ponto de vista mais técnico a musica pode assumir diversos formatos dentro
de uma propaganda. De acordo com o briefing que é passado e dependendo do meio
e do publico alvo que se quer atingir ela pode ser assertiva com um determinado
formato. Vejamos agora alguns desses formatos que a musica pode assumir em um

comercial e seus conceitos de acordo com Silva (2010) e Sampaio (2003).
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Trilha sonora € um conjunto de elementos sonoros utilizados na producao de
um fonograma, seja um ruido, uma musica instrumental jA conhecida ou
especialmente criada para o comercial?.

Fonograma é uma peca publicitaria sonora, para veiculagdo em radio, televisdo
ou cinema3,.

Jingle é a peca cantada e que deve conter, além da informacéo desejada, o
clima e a emocao objetivada e que na maioria dos casos € pec¢a de apoio de uma
campanha, ndo sendo raro, também, que a campanha seja derivada a partir de um
jingle bem desenvolvido e produzido*.

Spot é um termo derivado de “spot advertising”, peca falada, narrada e que
contém maiores informacdes sobre o servigco ou produto. Usado quando se tem muita
coisa para passar na peca. E um formato objetivo que pode vir ou ndo acompanhado
por musica®.

Springle é a peca mista (mistura de spot com jingle), parte cantada e parte
falada. Usada quando tem que se dar muita informagao e ainda, “grudar na orelha”, a
primeira parte resultado do spot e a segunda, do jingleb.

Vinheta é uma peca bem pequena, mais especificamente de dois a quatro
segundos, produzida para tornar mais forte a chamada do produto. E utilizada como
assinatura em outras peg¢as ou como encerramento ou passagem em programas cujo
produto esteja patrocinando’.

E indiscutivel a eficiéncia do jingle enquanto producéo publicitaria que explana
exatamente o produto e suas caracteristicas, mas este ndo pode ser inserida em
qualquer contexto a ndo ser o da propria publicidade. Porém, corroborando com o
pensamento de Almeida (2006), acreditamos que a musica no contexto da
publicidade, ndo se faz necessério que seu conteudo fale exatamente do produto ou

servico em gue se esta inserida.

(...) o interessante na musica, e 0 que a torna especial, assim digamos, é a sua
capacidade de poder ser inserida nos mais variados contextos e a sua finalidade
poder continuar sendo a mesma: divulgar de uma forma sutil, fazendo com que

2 SILVA, 2010, p. 20.

3 SAMPAIO, p. 333.

4 SILVA, op. cit., p. 20.
5 Ibid., p. 21.

8 Ibid, p. 21.

7 Ibid, p. 21.
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tal produto seja lembrado sem precisar menciona-lo, sé pelo fato da musica ter
sido tdo bem trabalhada em sua campanha. (ALMEIDA, 2006, p. 14)

3.5. SOBRE JINGLES

Para que fique ainda mais clara a diferenca entre jingle publicitario e muasica
usada na publicidade neste tdpico iremos esclarecer um pouco mais sobre este

primeiro.

De acordo com Silva (2010, p. 21),

Jingle é um termo que vem do inglés que significa tinir, retinir, soar. Para
publicidade é a combinacdo de letra e masica, que contém uma mensagem
sobre um determinado produto ou servi¢o, cuja primeira etapa de produgéo
parte do Briefing e tem duracdo de 15 a 60 segundos, sendo o mais
frequentemente utilizado os de 30 segundos.

Diferentemente de quando se usa uma musica que ja existe para complementar
a mensagem que se quer passar na peca publicitaria, muitas vezes ressignificando o
seu sentido ou acrescentando mais camadas de sentido ao texto da peca, o jingle é

criado pensando exclusivamente para a campanha.

De acordo com Sampaio (2003, p. 71 apud SILVA, 2010 p. 22):

As pessoas ouvem e ndo esquecem. E aquilo que a sabedoria popular
denomina de “chiclete de orelha”. A vantagem dos jingles, em razdo do formato,
€ que essas pecas musicais contém, além da mensagem, o clima, a emogao
objetivada e um expressivo poder de “recall”. O jingle é algo que fica, uma vez
que as pessoas guardam o tema consigo e muitos anos depois ainda sao
lembrados pelos consumidores. Devido ao poder de memorizagdo que a
musica tem, o jingle é uma alternativa de comunicagdo muito poderosa. Sua
Unica limitag@o é que, por ser musica e ter que seguir uma métrica, as vezes
ndo se consegue colocar na pec¢a todas as informacbes desejadas pela
campanha publicitaria.

Trouxemos, portanto, como exemplo um jingle classico que até hoje esta na
cabeca de todo brasileiro que € o da propaganda do Guarana Antartica, criada em
1991 pela produtora MCR para a agéncia DM9DDB:

“Pipoca e guarana

Pipoca na panela comega a arrebentar

Pipoca com sal que sede que da
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Pipoca e guarana que programa legal

SO eu e vocé e sem pirud! Que tal?

Quero ver pipoca pular (pipoca com guarana)
Eu quero ver pipoca pular (pipoca com guarand)
Quero ver pipoca pular, pular

Soy loca por pipoca e guarana

Ah, ah, Guarana!”

Fonte: Letras (2021)

Podemos perceber que a letra esta explicitamente falando do produto Guarana
Antértica, sugerindo-o como acompanhamento da pipoca. Um sucesso na época e até

hoje lembrado.

Como o foco deste trabalho ndo € especificamente sobre jingles, iremos citar a
titulo de conhecimento alguns tipos mais conhecidos, de acordo com pesquisa de
Evandro Viana Couto e Luciana Panke no trabalho O Jingle na Publicidade e na

Propaganda, apresentado por Silva (2010). Sao eles:

Jingle de varejo: tem como objetivo a venda direta e € muito utilizado por lojas
de departamentos e redes de supermercados onde os anunciantes devem divulgar

com mais frequéncia seus produtos®.

Jingle Institucional: tem o objetivo de fidelizar o cliente a marca, geralmente ele
nao faz mencdo ao produto diretamente, mas falam da ideia que a marca passa, da

forca e tradicdo, esse tipo de jingle pode ficar muito tempo sendo veiculado®.

Jingle Politico: é visto como a maneira de atingir mais facilmente um publico
maior, leva o nome do candidato e por muitas vezes acaba se tornando um dos fatores
principais em uma campanha politica. Utilizado desde a Era Vargas até hoje por

candidatos dos menores até maiores cargos politicos?®.

Jingle Cheio é o resumo do conceito de jingle, usado quando se quer falar do
produto ou explicar aspectos dele, geralmente com uma melodia repetitiva e letra

descritivall.

8 SILVA, 2010, p. 28.
S Ibid, p. 29
19 jbid, p. 29
1 jbid, p. 30
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Jingle Slogan ou Jingle Assinatura € aquele que tem uma base musical, mas a
referéncia é o produto ou servico. Utilizado quando se quer fixar mais o slogan, fixando

também a marcal?.

Jingle Promocional: é a peca utilizada durante certo periodo e que serve para
atrair mais clientes por meio de uma promocdo e muitas vezes tornam-se uma
estratégia de sucesso, como o0s jingles do Guarana Antarctica, mostrado

anteriormente?ls,

Jingle Cancéo: esse tipo de jingle é utilizado como base para o varejo e tem
como caracteristica a utilizacdo de uma trilha com a assinatura, a forma de utilizacéo

é que diferencia esse de outros!4. Este tem suas subdivisées:

a. Jingle Janela: tem uma abertura e assinatura cantados, mas com um espaco

para o locutor acrescentar um texto*®.

b. Trilha com assinatura: quando se retira a letra do jingle e deixa o instrumental

com a assinatura cantada para que o locutor coloque o texto®®.

c. Trilha Musical: retira-se letra e assinatura e deixa s6 o instrumental onde o

locutor tera todo espaco para o seu texto?’.

d. Capela: S6 as vozes dos cantores sem acompanhamento, geralmente se

utiliza a assinatura com o nome do produto®®,

No entanto, seja qual for o tipo de jingle a ser utilizado, independendo do
objetivo especifico a querer ser alcancado pela campanha, o seu principal objetivo é
facilitar a memorizacéao, o recall, o que d& essa forca € justamente a relagcéo entre as

técnicas de seducao utilizada na redacao publicidade e a musica.

Passemos agora para a andlise das pecas propriamente ditas.

12 1bid, p. 30
13 bid, p. 31
1 Ibid, p. 31
15 Ibid, p. 31
16 Ibid, p. 31
17 Ibid, p. 31
18 Ibid, p. 32
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4 A MUSICA NAS PECAS PUBLICITARIAS

Como ja foi dito na introducéo, nesse capitulo iremos analisar duas pecas
publicitarias. A primeira serd o comercial da Kibon, intitulada Rua da Felicidade, no
qual traz a musica como um acompanhamento sonoro e estético, que vai evoluindo
junto com o0s acontecimentos apresentados, complementando o sentido da
mensagem. A segunda € um anuncio da empresa Edeka, intitulado Eatkarus que se
utilizou da musica All | can do (Tudo que eu posso fazer) de Ben Kendrick, que ja
existia antes dessa peca, porém, dentro dela ganhou outro significado ao ser
associada com a sua narracdo imageética, comprovando a ressignificacdo que a

musica pode dar as pecas midiaticas.

4.1. CAMPANHA RUA DA FELICIDADE

O comercial da Kibon, Rua da Felicidade, comeca com uma pergunta
provocadora, sem nenhum tipo de audio, dizendo: “Existe algo melhor que uma
gargalhada?”. Logo depois aparece o amanhecer da Rua da Felicidade em
Pirenopolis, pacata cidade interiorana de Goias, mostrando seus moradores no seu
dia-a-dia (senhora varrendo a calcada, senhor sentado na porta de casa, homem
andando de bicicleta). Nessa parte o audio € somente de passaros cantando. Depois,
aparece a frase: “Construimos uma maquina que compartilha felicidade”.

Logo em seguida, mostram-se pessoas com olhares de espanto e curiosidade
ao ver um microfone e um contéiner vermelho no meio da rua com uma placa escrito
“gargalhdmetro” e logo em baixo diz: “Dé uma gargalhada...”. Quando uma pessoa se
aproxima e mexe no microfone a maquina liga e cai outra placa completando a frase:
“‘Dé uma gargalhada... e compartilhe felicidade”. Nesse momento a camera da um
close-up nessa frase - que € o tema da peca publicitaria — e comec¢a uma trilha sonora,

com uma melodia emotiva de piano.
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FIGURA 5 — SEQUENCIA DE QUADROS DO COMERCIAL RUA DA FELICIDADE

Fonte: YouTube Robert Jeferson?® (2013)

A partir dai as pessoas percebem que € pra sorrir no microfone e se aproximam
para fazé-lo, mesmo sem entender o porqué ainda, mas aos que aos poucos vai
contagiando todos ao redor. Enquanto sorriem no microfone, um painel com trés
marcadores (0 gargalhbmetro) indica o valor da risada. Quando o primeiro marcador
atinge o maximo ha o disparo de uma buzina e saem bal6es coloridos e pessoas com
carpetes, vasos de plantas e fitas coloridas de dentro do contéiner para enfeitar a rua
e as janelas das casas proximas ao espaco onde esta acontecendo a acao.

Pessoas de todas as idades continuam a sorrir no microfone (jovens, criancas
e idosos) e cada vez mais vai juntando gente para participar da brincadeira ou
simplesmente para observar o que esta acontecendo. Quando o segundo marcador
chega ao maximo sai do contéiner uma banda marcial com trompetes, pistons,
trombones e caixa, tocando musica circense, na qual se harmoniza com a melodia
inicial de piano, trazendo uma evolucdo ritmica para a musica. Saem também
palhacos e todos ali comecam e dancar e se divertir. Nesse momento todos ja
entenderam a brincadeira e a maioria ja participa com empolgacéao.

Neste momento com a introducédo na melodia de outros instrumentos musicais
em ritmo alegre fica evidente a intencdo quer transmitir, criando um clima de
descontracédo e bom humor, juntamente com a apresentacao dos atores circenses que
entram em cena no mesmo instante. E uma unido perfeita entre a masica e a imagem,
onde um complementa o outro para transmitir uma mensagem de felicidade e alegria.

Ao soar a terceira buzina saem de dentro do contéiner funcionarios fardados

da Kibon com varios carrinhos de sorvetes, distribuindo sorvetes e picolés para todos

1% Disponivel em: https://youtu.be/r91CYavpajk Acesso em: 30 ago. 2021
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que estavam ali presentes. E somente nesse momento que a marca aparece aos
cidaddos de Pirendpolis, pois até entdo ndo havia qualquer identificacdo da marca
Kibon na acdo realizada. Nesse instante mostram-se as pessoas recebendo e
consumindo com alegria os produtos da Kibon.

Mostra-se ainda o céu para identificar que esta no final da tarde, dando a no¢éao
de tempo decorrido, pois no inicio da peca mostrou-se o dia amanhecendo. Em
seguida vem a frase: “A sua rua também pode ser a Rua da Felicidade.”, logo depois
aparece uma linda crianca tomando sorvete, podendo ser interpretada nessa peca
como sendo o a personificacdo humana da felicidade ingénua e pura.

A peca termina com a logomarca da Kibon e as frases imperativas abaixo:
“Compartilne agora”, “Compartilne sempre”, “Compartilhe felicidade” e a imagem vai
fechando com bal6es voando no céu. Ao passo em que a musica também vai
acabando, ficando no final somente o piano novamente, assim como comecou.

Podemos perceber que o objetivo central dessa peca da Kibon ndo é o de
promover a venda de seus produtos. Nao aparecem os pre¢os nao ha anuncio direto
ao cliente sobre o valor do produto. O objetivo principal aqui € o de agregar valor a
marca. E claro que o desejo final é o de vender sorvete e picolé, mas o intuito maior
da campanha € o de associar a marca a um momento de diversao e felicidade, como
brincar na rua e a musica emotiva e bem humorada que foi utilizada foi imprescindivel
nesse processo.

Esta campanha trabalha muito elementos do texto apolineo pois se utiliza
bastante da emocéao para persuadir o publico através da alegria. O ethos que esta
guerendo se passar aqui € o de pessoas que consomem o0s produtos da Kibon séo
mais felizes e podem compartilhar felicidade. O conceito implicito de felicidade é
trabalhado a partir do sorriso das pessoas, quanto mais se sorrir mais se € feliz.
Portanto, nesse contexto, no objetivo da narrativa, a felicidade assume a caracteristica
de objeto de valor, enquanto que os produtos da Kibon sdo a via pela qual se
compartilha essa felicidade.

Nota-se que a musica nessa peca ajuda a contar a historia, criando um clima
favoravel para a recepcdo da mensagem de alegria que se quer passar,
complementando as imagens, deixando a mensagem mais poderosa e cheia de afeto.
Sem a musica essa pec¢a néo teria 0 mesmo impacto, pois a melodia utilizada deixa

as imagens mais emotivas e desperta sentimentos que sem ela néo seria possivel.
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4.2. CAMPANHA A HISTORIA DE EATKARUS

Antes de comegarmos a analisar do ponto de vista da musica (que é o foco
deste trabalho), vale ressaltar que esta campanha € permeada de polémicas e
controvérsias pois alguns afirmam que através das imagens e textos, este comercial
imp&e subjetivamente um padréo estético e de consumo, privilegiando o corpo magro
em detrimento do corpo gordo, o qual é retratado de forma negativa, promovendo
clichés a custa de pessoas obesas reforgando o esteredtipo do “gordo comilao”,
ridicularizando a sua condicéo.

Ja outros defendem a peca e até se identificam com jornada do garoto. “Esse
anuncio foi 0 anuncio mais brilhante e positivo que ja assisti na vida”, diz um usuario
nos comentarios do video. O outro fala: “Isso realmente me tocou. Estive acima do
peso minha vida toda. Recentemente, perdi mais de 25 libras e é 6timo. Ainda ha mais
para ir, mas este comercial realmente significa muito para mim”°.

Segundo a Edeka, empresa alema de alimentos responsavel pelo video, o
objetivo da campanha era promover a conscientizagdo alimentar, sensibilizando as
pessoas sobre a nutricdo saudavel, e ndo discriminar pessoas acima do peso. Afirmou
ainda que pretendia criticar as rotinas repletas de fast food, mas admitiu que algumas
pessoas sofrem com a obesidade por causa de doencas, que ndo podem ser
solucionadas com uma simples mudancga de dieta.

Em meio a criticas e elogios, o video se tornou um viral na internet, mais de
oito milhdes de visualizacdes em diferentes plataformas de redes sociais, apenas oito
horas depois da sua publicacao.

Apbs esse breve contexto, podemos agora adentrar na analise mais focada no
tema do nosso trabalho que é a musica como um instrumento de comunicacdo na
propaganda.

Como ja mencionado anteriormente Eatkarus € um video comercial da empresa
alema de supermercados chamada Edeka. Esta campanha lancada em fevereiro de
2017 tem como lema: “Coma como aquele que vocé quer ser” criada pela agéncia de
publicidade Jung von Matt, sediada em Hamburgo. Traz como trilha sonora a musica
All I can do (Tudo que eu posso fazer) de Ben Kendrick. Segue abaixo a letra da

cancao:

20 Disponivel em: https://youtu.be/To9C0Zq3KSo Acesso em: 30 ago. 2021.
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Why does life sometimes feel so wrong
Like running in circles and you don't belong
| always knew that this day woul come

It's time to break free, meet me on the run.
But what am i really runnig from

And i look up to the open sky

hopes in my heart, dreams in my eye

Will i ever make it right this time

And all i can do

And all i can do

And all i can do is try

It's time to break free, meet me on the run.
And all i can do

And all i can do

And all i can do is try

And all i can do is

Fonte: Musixmatch (2021)

O nome Eatkarus é um trocadilho com a palavra “comer” em inglés “eat” e o
nome do mito grego de icaro, o homem que tinha o sonho de voar e construiu asas
com cera, porém, como voou muito perto do Sol, morreu apés a cera das duas asas
derreterem.

Esta peca é dividida em dois principais momentos. No primeiro, onde narra o
cotidiano do protagonista, a musica comeca melancélica e triste. As imagens séo

acinzentadas e o ambiente esté cheio de neve, pois esta no inverno.

FIGURA 6 — SEQUENCIA DE QUADROS DO COMERCIAL EATKARUS
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Fonte: Youtube EDEKA (2017)

O protagonista € um menino gordo de aproximadamente 12 anos vive em uma
cidade repleta de outras pessoas obesas que se empanturram de uma comida com
um formato de pasta cinzenta em todas as refeicdes. Todos, menos o garoto, parecem
estar satisfeitos e acomodados naquela vida, pois expressam certo contentamento
com a rotina que levam. J4 0 menino, se encontra insatisfeito com aquele modo de
vida e deseja fazer algo diferente: voar como um passaro.

Entdo ele, apds ter um insight ao ver um passaro na janela, comeca a criar
artificios que possam leva-lo a voar. Porém néo consegue éxito, o que serve de motivo
para que as pessoas cacoem dele. Mas ele ndo desiste, e € quando em mais um de
seus fracassos, observa um passaro comer uma fruta e tem mais um insight que o
leva a comer frutas vermelhas.

A partir desse ponto comeca a segunda parte da peca. E o momento da
redencdo. O menino passa varios dias montando suas asas com pedacos de papel (a
ideia do tempo passando € mostrada com a mudanca de estacdo, quando a neve
derrete e o inverno da lugar ao verdo com dias de sol). Ele acaba perdendo peso de
maneira que finalmente consegue consumar seu sonho: voar como um passaro em
direcdo ao horizonte. Nessa parte a musica ja passa a ser mais vibrante, passando
uma ideia de superacao e alegria, as imagens passam a ser também mais vibrantes
e coloridas.

Portanto, podemos notar que nesta campanha a mduasica ndo somente
complementa as imagens, mas também as ressignificam, uma vez que a letra funciona
como uma espécie de narrador em primeira pessoa expressando os sentimentos do
protagonista que passa por momento de tristeza, onde a melodia é mais melancdlica,
e por momentos de alegria e realiza¢do, no qual a musica passa a ser mais alegre e
vibrante.

Dessa forma a musica assume um papel fundamental para a constru¢do da
mensagem, pois ndo somente a melodia e o ritmo ajudam a contar a historia, mas
também a letra, que expressa com muito realismo o sentimento do protagonista
narrados pelas imagens, dando um novo significado a musica e também ajudando a

construir um novo significado para as imagens presentes no video.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A identificacdo pessoal do autor com este tema permitiu que fosse feito esse
estudo da relacdo entre a musica e a publicidade, no qual a primeira foi o ponto de
partida principal para a motivacao para este trabalho.

E inegavel a sua capacidade de comunicacgio enquanto arte. E uma linguagem
universal que alcanca areas do nosso ser, tais como o intelecto e o emocional,
podendo transmitir informacdes e sensacOes diversas, que outras expressdes
artisticas ndo conseguem, pois, como foi visto no decorrer deste trabalho, a musica
tem suas particularidades que produzem efeitos peculiares e especificos em nosso
ser.

Se a musica tem o poder de ativar nosso inconsciente, de nos fazer lembrar de
pessoas e épocas de nossas vidas, porque esse poder também ndo possa funcionar
para fazer as pessoas lembrarem de produtos e servicos de determinada marca?

Quando usada somente como acompanhamento de imagens, simplesmente
COmMOo um apoio sonoro, a musica passa a ser subutilizada, perdendo boa parte de seu
potencial enquanto mensagem. Porém, quando bem utilizada, ela causa uma
associacado emotiva muito forte da marca na mente do consumidor, uma vez que esta
atua na memoaria afetiva e provoca sensacdes que nos remete a lembrancas com a
ajuda do pensamento associativo, semelhante ao que ocorre quando lembramos
situacdes e/ou pessoas ao sentimos o cheiro de determinado perfume.

A musica esta presente na vida social, cultural, espiritual e emocional das
pessoas e as emocdes sao imprescindiveis para a tomada de decisdo do individuo.
Dessa maneira a musica se torna uma ferramenta poderosa para a publicidade. Ela
intensifica imagens e palavras, enriguece as mensagens-chave da propaganda,
estimula o ouvinte e, muitas vezes, pode muito bem ser o componente mais
estimulante na publicidade.

Muito pouco foi estudado sobre como os efeitos que a muasica provoca no ser
humano podem contribuir para uma melhor producdo publicitaria e gerar maior
assimilacdo das mensagens veiculadas pelas marcas. O nosso objetivo aqui foi
fomentar essa discusséo, jogando um pouco de luz sobre o0 assunto para que mais
conhecimento seja agregado, servindo de base para novas produ¢cdes académicas e

publicitarias que queiram seguir essa linha de pensamento. E, para um trabalho futuro



48

seria interessante se aprofundar no tema da influéncia que a musica possui N0 0SSO
subconsciente, um estudo mais detalhado e especifico sobre como a musica age na

mente das pessoas, causando memoriza¢des e associacdes com o passado.
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Letra original e traducdo da musica da Campanha Eatkarus

All'i can do

Why does life sometimes feel so wrong
Like running in circles and you don't belong
| always knew that this day woul come

It's time to break free, meet me on the run.
But what am i really runnig from

And i look up to the open sky

hopes in my heart, dreams in my eye

Will i ever make it right this time

And all i can do
And all i can do

And all i can do is try

| hear the sound of change, it's everywhere
They're tryin'to hold me down,

but i don't care

Whatever they say, i believe in me

Why am i the only one to see

| won't give up and i won't give in

Where it ends is where i begin

But am i really strong enough

And all i can do
And all i can do
And all i can do is try
And all i can do
And all i can do
And all i can do is try

And alli can do is

Tudo que eu posso fazer

Por que a vida as vezes parece téo errada

Como correr em circulos que vocé néo pertence

Eu sempre soube que esse dia chegaria

E hora de se libertar, me encontre na corrida.

Mas do que eu realmente estou fugindo

E eu olho para o céu aberto,

esperancas em meu coragdo, sonhos em meus olhos

Conseguirei acertar desta vez

E tudo que eu posso fazer
E tudo que eu posso fazer

E tudo que eu posso fazer é tentar

Eu ouco o som da mudanca, estad em toda parte
Eles estédo tentando me segurar,
mas eu ndo me importo
O que quer que digam, eu acredito em mim
Por que eu sou o Unico a ver

Eu ndo vou desistir e ndo vou desistir
Onde termina é onde eu comecgo

Mas eu sou realmente forte o suficiente

E tudo que eu posso fazer
E tudo que eu posso fazer
E tudo que eu posso fazer é tentar
E tudo que eu posso fazer
E tudo que eu posso fazer
E tudo que eu posso fazer é tentar

E tudo que eu posso fazer é



