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“..A singela mensagem do  Criador
Ecoa em cada canto da cidade.
Ela pode até cair sobre vocé fazendo carinho.
Basta contemplar. Abrir os olhos dalma,
Que decifram o que céu e natureza declaram:
O Criador ndo se esquece de vocé.”

Filipe Hagen

PDF created with pdfFactory trial version www.pdffactory.com


http://www.pdffactory.com
http://www.pdffactory.com

RESUMO

Esta monografia tem como objetivo principal estudar a utilizacdo da musica nas
campanhas publicitarias. Para isso foi feito um estudo sobre a influéncia que a musica
exerce sobre o ser humano, como atua sobre 0s seus sentimentos e como delineia
suas emocgoes. A presente dissertacdo traz também uma abordagem sobre a histéria da
musica cinema e na publicidade e a sua importancia na formacéo de culturas e de
povos. O estudo ainda relaciona a musica e a publicidade, na sua utilizacdo atual
seguido da andlise de campanhas em que a musica foi essencial para facilitar a
associacdo da marca com seu conceito e a permanéncia da mesma na mente do
consumidor.
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1. Introducéo

A musica sempre teve uma grande importancia na vida do ser humano. Utilizada
desde a Antiguidade como meio de comunicagdo para se relacionar, demonstrar e
materializar sentimentos, de expresséao, de libertacdo e até mesmo ao despertar no
homem interesses através de sua sutil forma de moldar suas emocdes, simplesmente

através de um ritmo, letra ou melodia.

Ela sempre teve uma forte influéncia sobre as pessoas, hoje tem - se descoberto
formas de utilizar a masica em tratamentos psicolégicos. Estudos mostram que em
pacientes de cancer, ou em estados terminais, esses tratamentos de utilizacdo da
musica em parceria com tratamentos medicinais tém trazido melhoras consideraveis a
estes pacientes. Também utilizada no stress do dia-a-dia, a musicoterapia esta se
desenvolvendo ganhando maior credibilidade ao ajudar a aliviar a tensdo e stress de
jovens e adultos.

E exatamente sobre esse poder encantador da muisica que se destina esta
monografia. Ao unir musica a publicidade desvendamos uma férmula perfeita, completa

e eficaz como ferramenta do marketing.

A intengdo € analisar os efeitos da musica e da publicidade e sua influéncia na vida
do consumidor e estudar a escolha ideal da musica para auxiliar na construcdo do

conceito da marca para que fiqgue na mente do consumidor.

1.2 Justificativa

A escolha deste tema tem o propésito de entender de que forma a musica atua nas

7

mensagens publicitarias televisivas, e até que ponto é um diferencial capaz de

influenciar o consumidor motivando-o a aquisicdo de um produto ou servico e a

memorizagao por parte do mesmo da marca.
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O trabalho contard com um breve histdrico da musica para situar sobre sua

crescente utilizacdo e sua importancia nas culturas.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste estudo € mostrar que a muasica como estratégia de
divulgacdo de um produto ou servico, pode fazer com que a intencdo da campanha
publicitaria seja potencializada pela facil lembranca que a muasica exerce na mente do

consumidor.

1.3.2 Objetivos especificos

- Entender de que forma a musica influencia e se relaciona com

o ser humano no ambito emocional e psicolégico;

- Falar sobre a histéria da muasica para ter o ponto de partida do
estudo, usando-a como fonte de pesquisa e direcionadora do
tema;

- Estudar a utilizacdo da musica na publicidade;

- Analisar comerciais.

1.4 Metodologia

O processo metodologico utilizado para a realizacdo deste trabalho foi o da
observacdo juntamente com a utilizagcdo de pesquisas bibliograficas realizadas em

livros e em artigos eletrénicos.
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1.5 Estrutura do documento

O desenvolvimento do trabalho subdivide-se em quatro capitulos, sendo o
primeiro uma abordagem sobre a relagdo existente entre a musica o ser humano; o
segundo, uma revisdo da historia da musica e da historia da musica na publicidade; o
terceiro, um panorama geral da muasica na publicidade; e o quarto, consiste em, depois
deste embasamento tedrico, a analise dos comerciais escolhidos. Seguindo a andlise,
as consideracoes finais tratam das conclusdes obtidas a partir do trabalho realizado.
Por fim, tem-se a bibliografia utilizada para a realizacdo do estudo, composta por livros

e referéncias eletrdnicas.
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2. A MUsica e o Ser Humano

Todas as criangas nascem com capacidade musical: criangcas da cidade, do
campo, brancas, pardas, negras, amarelas, das zonas frias, dos trépicos, das
montanhas. A prépria natureza € que nos da a musica, e o que fazemos dela depende

do temperamento, da educacao, do povo, da raca e da época (PAHLEN, KURT. 1965)

O homem nasceu num mundo repleto de sons. O trovdo, amendrontando-o,
tornou-se simbolo dos poderes celestiais. No ulular dos ventos percebia ele a voz dos
demodnios. Os habitantes do litoral conheciam o mau ou o bom humor dos deuses pelo
bramir das aguas. Os ecos eram oraculos e as vozes dos animais, revelacdes. Religido e
musica mantiveram-se inseparavelmente ligadas nos antigos tempos da humanidade.
(PAHLEN, KURT. 1965, p. 14)

A musica sempre teve uma grande influéncia sobre a mente humana. Para o
homem primitivo a musica € parte da sua vida, como diz Kurt Pahlen (1965, p. 14) “O
homem primitivo dispde apenas de poucas palavras(...)Para exprimir os sentimentos,
serve-se de sons e cria a musica que o ajuda a exteriorizar o jubilo, a tristeza, o amor,

0s instintos belicosos, a crenga nos poderes supremos e a vontade de dancar”.

A musica age sobre a massa e o individuo. Ela esta presente até nas guerras e
0 homem a domina como um poderoso feitico no qual o efeito age no despertar dos
sentimentos, nos instintos, na concentracdo devotada, na perda de consciéncia, na

religido e na sensualidade.

A musica depreende diversas facetas. Ela esta presente na danca moderna, no
coral de monges num mosteiro, na marcha para estimular os soldados a lutar, na
cancdo de amor, na fabrica para acelerar a producéo. Ela pode exercer todos os tipos

de fungbes no sentido de despertar emocdes.

Nos estudos realizados sobre Psicologia Histérico-cultural, descobriu-se que a
musica soO se faz realizada pela utilizagdo cultural e pessoal dos sons. A musica age
sobre a cultura que lhe da forma e da qual ela deriva, a0 mesmo tempo em que se
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insere na estrutura dinamica onde ela prépria se formou (Tomatis & Vilain, 1991 apud
Patricia Wazlawick, 2007). Dentro de cada cultura é possivel, de acordo com seus

referenciais, materiais disponiveis e utilizaveis, construir e criar a masica.

Partindo do fato de que a pessoa que cria a musica o faz a partir e dentro de um
contexto histérico-cultural, pode-se concluir que ela é constituida e constituinte do
mesmo contexto. De acordo com Zanella (1999 apud Patricia Wazlawick, 2007), "todo
individuo enquanto ser social insere-se, desde o momento em que nasce, em um
contexto cultural, apropriando-se dele e modificando-o ativamente, ao mesmo tempo

em que é por ele modificado..." (p. 153).

A cultura e as atividades culturais existem pelo costume desenvolvido por um
conjunto de pessoas, que € constituido por caracteristicas de um sujeito, sendo assim
social e historicamente constituida. As atividades culturais contribuem, em relacdo as
significagcbes engendradas e apropriadas pelos sujeitos que as executam, para a
constituicdo dos sujeitos (Zanella, 1999). Assim portanto é configurada uma dinamica
entre sujeito, contextos sociais, cultura, linguagem, pensamento, atividade, emocoes,
sentimentos e dimenséo artistico-criadora, como visto em Vygotski (1987, 1930/2003
apud Patricia Wazlawick, 2007).

O pensamento verbal possui desde planos internos até os mais externos. No
plano interno € onde se configura os sentido, ou seja, as emocgdes, 0s intengdes,
impulsos, sentimentos, motivos, necessidades e interesses. Onde seria 0 ponto de
origem do pensamento onde as palavras adquirem sentidos particulares que sao
intraduziveis na lingua externa. Neste momento a linguagem ainda ndo alcanca a
funcdo de comunicacdo exterior, mas uma comunicacao consigo mesmo, que é a que
molda as atitudes e comportamentos do individuo. A partir do momento em que se faz
racional, se da a formacao na linguagem externa, assim comeca a existir a significacao

das palavras.

Na area da Musicologia e Estética prevalece o fato de que a musica tem um
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significado que comunica para quem faz e para quem ouve a muasica. Meyer (1956
apud Patricia Wazlawick, 2007), ao estudar o tema das emocdes e significados na
musica fala sobre dois pontos: a posicdo absolutista e a posi¢do referencialista do
significado musical. Neste caso a segunda posicéo € a que mais nos interessa.

Na posicao referencialista a musica comunica significados que se referem ao
mundo extramusical dos conceitos, idéias, emoc¢des, eventos, ou seja, significados que
seriam encontrados fora da composicdo, fora das qualidades puramente artisticas da
obra. Porém percebe-se que os sentimentos e as reacdes despertadas pela musica
ndo sao iguais para todas as pessoas de diferentes épocas e lugares, mas de acordo
com as experiéncias humanas. E dificil haver uma generalizacdo que explique a
comunicacao e a significacdo musical porque o processo dialético acontece de acordo

com a dimenséo cultural e agdo dos sujeitos.

O significado como uso, seja das palavras seja da musica, € um significado
social que foi criado nas relagbes pessoais e sociais. Assim, o0 significado da musica
depende do jogo, da cena, do cenario, do contexto, dos personagens, dos musicos,
instrumentistas, cantores, ouvintes, suas can¢fes e suas narrativas. Depende do
relacionamento da musica com o individuo que constréi a significacdo em cima dessa
relacdo. Existe uma construcdo social e particular do significar em musica, sempre em

um contexto social.

As emocgdes e 0s sentimentos juntamente com 0 pensamento e o agir do
individuo constroem a significacdo da musica de acordo com suas experiéncias e das
suas reacdes e reflexdes dessas experiéncias. A musica, despertando a afetividade,
pode construir a forma como o sujeito significa 0 mundo que o cerca (Maheirie, 2003
apud Patricia Wazlawick, 2007). Dessa forma € a emoc¢do que molda a significacdo
gue o sujeito dard a musica objetivando sua subjetividade, tornando-a "audivel" para
ele e para os outros. Estes significados partem das vivéncias afetivas do sujeito,
demonstrando a utilizagdo viva da mdsica, uma vez que mudam e sdo recriados,

porgue também sdo constituidos pelos sentidos, ligados ao uso da musica.
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3. A Historia da Musica

A historia da musica é divida em periodos, cada um deles identificado pelo seu
estilo peculiar. Todos sabemos que um estilo musical ndo se faz da noite para o dia, é
necessario um processo lento e gradual onde os estilos se transformam, quase sempre
sobrepondo-se um sobre os outros. Existe uma discordancia entre os music6logos no

que diz respeito a esta exata divisdo dos periodos da histéria da musica.

Pouco se sabe sobre a musica na Antiguidade. Tudo que temos sobre a musica
da Antiguidade sao velhos eruditos livros de religido, filosofia etc. E em todos eles a
musica ocupa um lugar importante como em poemas antigos, sagas, lendas e contos.
A Biblia, os sabios chineses, as tradicdes indianas nos falam sobre a musica
descrevendo sua beleza, feitico e poder. Porém nédo existe qualquer reliquia que nos

comprove seu estilo, seu ritmo, seus instrumentos.

Temos conhecimento, entre outros, de um sabio chinés, Ling Lun que, por volta de
2.500 anos antes de Cristo, ordenou os cinco tons da musica oriental, explicou-os,
sistematizou-os e deu-lhes nomes estranhos. Cada tom tinha o nome de uma classe
social, desde o imperador até o camponés. (PAHLEN, KURT. 1965, p. 19)

Ainda neste periodo os ensinamentos do grande Conflucio mostravam que a
musica estava enraizada na vida publica e desempenhava um papel predominante na
educacdo e na moral. Para Conflcio, ja naquela época, era a musica uma forca

geratriz de cultura.

No Egito, Pahlen (1965, p. 25) continua suas comprovacdes: “Ndo ha duvida
sobre o extraordinario desenvolvimento musical dos egipcios; parece ter existido no
Egito verdadeira vida musical conforme compreendemos, com musica religiosa e

profana, can¢des de trabalho e melodias de dangas”.

Os judeus tinham pouca inclinacdo para a escultura e pintura, j& que ndo era

permitido representar Deus por estas formas, por isso concentraram toda a energia em
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poesias e musicas que serviam por exceléncia a religido.

Mas toda verdadeira revolugdo necessita de musica. Também o cristianismo, a
mais profunda revolucdo da humanidade, em milhares de anos, ndo podia dispensa-la.
Os primeiros crentes, reunidos nas sombrias catacumbas, procuravam erguer 0 coragao
a Deus por meio de canticos de louvor, mas ndo conheciam melodia que pudesse
exprimir a pureza de seus pensamentos, nem som que se prestasse as suas preces.
(PAHLEN, KURT. 1965, p. 32).

Segundo antigos textos, Santa Cecilia, a padroeira, foi a “inventora” da musica, e
segundo outros textos inventou o 6rgdo em 22 de novembro, por esta razéo esta data é

comemorada em varios paises como o dia da musica.

No inicio da Idade Média foi atribuido ao monge e poeta Notker Baululus
conhecimentos de teoria musical e também de uma melodia cantada ainda hoje, mas
numa versao de Martinho Lutero que se denominava: “Media vita”, que exprime a
esséncia da vida monacal, ou seja, a morte sempre a espreita da vida. Este era o

pensamento na Idade Média materializado no coro gregoriano.

Nos séculos XVII e XVIII, houve uma intensa producdo de obras na forma de
cancdo, compostas pelos Troubadours, os aristocraticos poetas-musicos do sul da
Franca. Troubadours quer dizer “descobrir”, ou seja, eram aqueles que descobriam ou

inventavam poemas e melodias.

Na era Renascentista 0 homem explorava igualmente os mistérios de suas
emocdes e de seu espirito, desenvolvendo uma percepg¢ao de si proprio e do mundo ao
seu redor. Comecgou a observar e questionar os fatos e comecou a deduzir coisas por
conta propria. Esses fatores tiveram um forte impacto sobre pintores, escritores e

musicos; e sobre suas criacoes.

O termo “classico”, em relacdo a musica, tem dois significados: musica “classica”
e “popular’. Porém o uso do “classico” com C mailsculo se refere as musicas
compostas entre 1750 e 1810. O estilo da primeira fase do periodo classico € chamada

“galante”, era um estilo que visava principalmente agradar o ouvinte.
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De acordo com Pahlen “Nao ha povo que nao tenha a sua musica. N&o significa,
porém, que todas as nac¢des em todas as épocas, devam ter 0s seus representantes na
histéria na musica”. (1965, p. 76)

A expansédo da vida musical tem, além das razfes psicoldgicas, dois motivos:
um era a criagcdo de estradas e ferrovias, a outra foi 0 romantismo. Segundo Pahlen
(1965, p. 176) “O romantismo cuida carinhosamente dessa riqueza; a sua poesia
apresenta figuras populares, a sua muasica emprega melodias folcléricas, ritmos
populares, simples harmonias de tercas e sextas, cantadas pelas mog¢as nos campos, e

pelos rapazes nas dancgas.”

Os compositores classicos queriam atingir o equilibrio entre a estrutura formal e
a expressividade. Os romanticos vieram para desequilibrar e buscavam maior liberdade
na forma de concepgcdo em suas musicas e a forma mais intensa e vigorosa de
expressar sua emoc¢do. Na metade do século XIX 0s romanticos criaram uma nova
forma chamada “nacionalismo”

s

Um compositor & considerado “nacionalista” quando visa deliberadamente
expressar, em sua musica, fortes sentimentos por seu pais, ou quando, de certo modo,
nela imprime um carater distintivo através do qual sua nacionalidade se torna facilmente
identificavel. Os principais meios por ele utilizados para atingir tais objetivos séo o uso de
melodias e ritmos do folclore de seu pais e 0 emprego de cenas tiradas do dia-a-dia, das
lendas e histérias de sua terra, como base para as obras como éperas e poemas
sinfonicos. (BENNETT, ROY. 1986, p. 64)

Bennett ainda fala do periodo expressionista: “Na musica, 0 expressionismo
comegou como um exagero, até mesmo uma distor¢cdo, do romantismo tardio, em que
0S compositores passaram a despejar na musica toda carga de suas emocdes mais
intensas e profundas.” (1986, p. 64)

No final da década de 40, o compositor francés Pierre Schaeffer comegou a
fazer masica “concreta”. Em suas experiéncias ele registrava sons naturais, de porta
batendo, rolha saltando da garrafa etc. Em seguida misturava os sons e os modificava

de diversas maneiras.
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Com o passar do tempo, segundo Pahlen (1965, p. 304) “Em toda a terra, as
culturas vém e vao, nascem, crescem, florescem, decaem. Poucas sdo aquelas de que
sabemos alguma coisa! De algumas ficaram restos, de outras apenas lembrancgas, de

muitas provavelmente nada.”

Hoje, existem a musica popular e a musica artistica. As vezes s&o confundidas
em seus limites, porém em seus extremos divergem bastante. A musica existe em
todos os tempos, desde primitivas entre os primitivos até desenvolvida entre os mais

cultos e sempre foi um alivio para o trabalho e uma expresséo de queixa coletiva.

3.1. A Historia da Musica no Cinema e na Publicidade

Com esta breve historia da musica podemos perceber o quanto ela influenciou
povos, culturas e histérias em cada nagdo. A musica, porém, ndo deixa sua marca
apenas na historia do desenvolvimento da cultura, mas também no cinema e na

publicidade foi uma grande revolucionaria.

Associada a imagem, a musica duplica o seu poder. Por isso, ndo demorou
muito para que fosse inserida no cinema. No principio era utilizada para disfarcar o
barulho da maguina que rodava o filme, assim, na sala em que eram exibidos os filmes,

gue no inicio eram curtos, foi colocado um pianista para tocar durante o evento.

De acordo com Joari Reis (1995, p. 07) “Ao contrario das utilidades domésticas,
dos bens de capital, dos engenhos cientificos, das delicias do consumo, o Cinema

possui algo mais, um atrativo que nos prende pela sensibilidade e emocéao.”

Com o passar dos anos, as descobertas tecnolégicas foram surgindo e
possibilitando alguns passos determinantes na historia do cinema. Um dos grandes

avancos foi feito por Thomas Edison, que pela primeira vez, em 1913, projetou para
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poucos convidados uma fita cujas imagens estavam sincronizadas a um disco. O
acontecimento virou noticia, o que deixou a sociedade ainda mais animada com a nova

arte. Dai surgiu o cinema sonoro, com sons de falas, ambientes e musicas.

De acordo com Joari “Na verdade a musica sempre acompanhou os filmes
mesmo quando estes ndo eram sonoros. Conjuntos orquestrados ou simples pianolas
musicavam a acao, criando na platéia a emocdo despertada pelas imagens”. (1995,
p.50).

A partir de entdo apareceram os musicais que aproveitavam da forca da musica
para impactar o publico. No inicio integrada ao contexto dramatico, depois, livre,
comegou a se integrar a dangcas como o0 sapateado que produziam momentos

emocionantes e alegres.

Partindo de um olhar simplista podemos dizer que a propaganda existe desde
qgue alguém disse a outro que tinha alguma coisa a oferecer. Porém isso ndo pode ser
considerado propaganda ainda. O nome “Propaganda” so6 foi difundido depois da
Congregatio Propaganda Fide, organismo que o Vaticano Criou no século XVII. A Igreja
Catodlica Apostolica Romana foi a primeira e mais fantastica organizacdo de marketing.

Porém do século XVII sé sobrou mesmo o0 nome “Propaganda”

Talvez seja muito mais importante vocé saber que, historicamente, a propaganda
deu um segundo e enorme salto em eficiéncia gragas, basicamente, & semente lancada
por — pasme! Joseph Goebbels, ministro das comunicagfes do terceiro Reich e principal
responsavel pelo desenvolvimento de um produto de indiscutivel sucesso temporal
chamado Adolf Hitler. (MARTINS, ZECA. 2004, p.23)

O autor Zeca Martins d& énfase a neste fato pois Goebbels teve a perspicacia de
estudar o comportamento dos alemdes, e assim desenvolveu técnicas de
convencimento individual e coletivo, por conhecer suas ansiedades e necessidades

psicologicas.

A partir de 1950, com o constante desenvolvimento dos meios de comunicagéo,
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tivemos 0 nosso terceiro salto historico. Segundo Zeca Martins: “Um desenvolvimento
tdo acelerado que chega a criar certo receio de andlise, mas que vem possibilitando o
surgimento quase diario de novas técnicas e manifestacdes estéticas no mundo da
Propaganda. Vivemos esse momento agora e s6 as geracdes futuras saberdo as

consequéncias”.

A propaganda brasileira foi exclusivamente oral durante um pouco mais dos trés
séculos seguintes ao descobrimento do Brasil. Mas depois disso nos jornais 0s
classificados véo mudando e a rima entra na propaganda para se tornar definitiva. De
acordo com Fernando Reis “O publico, na maioria analfabeto ou semi-alfabetizado,
encontrava nas rimas a indispensavel ajuda mnemonica para melhor guardar temas e
anancios”. (1990, p. 03)

Em 1920, a primeira licenca para a instalacdo de uma emissora de radio foi
concedida no Brasil. Com isso, alguns amadores comecaram a fazer experiéncias,
brincando com o radio tanto pelo lado técnico como pelo angulo da programacgéo. Os
spots e jingles se tornaram uma nova sensagao, quando todos se sentavam em torno

dos grandes aparelhos receptores para ouvir uma verdadeira revista no ar.

Fernando Reis, Renato Brando, Rodolfo Martensen procuram dar o devido valor
aos profissionais que tornaram a publicidade possivel. “Se publicidade € a arte de
exercer uma acao psicoloégica sobre o publico, muita gente que trabalha em
propaganda entra nesse jogo, para que a peca publicitaria termine nos jornais, revistas,

radio ou televisao”. (1990, p. 03)

Foi em fins do século passado que a propaganda comercial musicada comecou a
aparecer no Brasil. Assim, era editada em 1882, para distribuicdo gratuita, a polca
“Imberibina”, composta por Mariano de Freitas Brito, em louvor a um medicamento para
digestdo. (REIS, FERNANDO; BRANCO, RENATO; MARTENSEN, RODOLFO. 1990, p.
172)

No carnaval de 1919 realizou-se um concurso para eleger os melhores sambas

e maxixes. O vencedor foi o trombonista pernambucano Abdon Lira com o jingle “Prove
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e beba Vermutin”.

Mais tarde um género novo comecgou a ser explorado, a musica aparentemente
nao destinada a promocéao de produtos, mas que tinham letras com duplo sentido, com
frases disfarcadas.

O jingle de radio foi mais expressivo entre as décadas de 45 e 60, em que o
jingle “bem bolado” fazia a diferenca no sucesso da venda de um produto. Hoje vemos
na televisio um cantor ou compositor de fama internacional em campanhas
institucionais ou mesmo de vendas. E temas de suas musicas sdo explorados e toda a
campanha € montada em cima dele. Alguns exemplos sdo Tom Jobim, Roberto Carlos
e outros. Mas foi o radio que criou a no¢cédo de campanha.

Se a propaganda criativa envolve, necessariamente, um componente de
entertainment, ndo h& porque divorcia-la da pintura, da musica ou da literatura. Todas as
manifestacdes tém algo em comum com a publicidade. E esse algo se chama emaocéao.
(REIS, FERNANDO; BRANCO, RENATO; MARTENSEN, RODOLFO. 1990, p. 125)
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4. A Publicidade e a MUsica

7

A publicidade é uma ferramenta do marketing que possui uma enorme
capacidade de alcancar objetivos pelo fato de ser direcionada para atingir o seu
publico, o que aumenta consideravelmente a chance da mensagem ser compreendida.
Dessa forma seu objetivo principal é tornar algo publico para que seja conhecido,
divulgado e entdo, vendido, mesmo que seja uma idéia ou um produto. A muasica pode
ser trabalhada junto a publicidade em veiculos de comunicagdo convencionais, como
as midias eletrbnicas (TV, radio e cinema), que sdo indicadas para campanhas de

maior abrangéncia.

De acordo com Marcélia Lupetti: “O Marketing é uma fungéo, ou seja, € uma
forma de fazer negdcios; é aproveitar o conhecimento do cliente para a elaboracdo de
um produto e desenvolver um processo de integracdo.” O marketing é capaz de criar
mercados e ndo se envolve apenas com numeros, mas, com relacionamentos. (2003,
p. 27).

O marketing é o estudo dos 4 P's: Produto, Preco, Ponto de venda, Propaganda.
De forma resumida, o produto é o bem, servico ou idéia que nos € oferecido
cotidianamente. O preco € a composicdo custos + lucro, afinal ninguém compra um
produto em si mesmo, mas o beneficio que aquele produto proporciona. Ponto de
venda é o mesmo que distribuicdo. Propaganda serve para saber a quem dirigir todos
os esfor¢cos que o anunciante faz. Um investimento que, bem feito, € garantia de bom
retorno de vendas. (ZECA MARTINS, 1999).

Fundamentalmente, de acordo com Rafael Sampaio, propaganda pode ser
definida como “a manipulagdo planejada da comunicacdo visando, pela persuaséo,

promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. (2003, p. 26)

Geralmente, cabe a propaganda informar e despertar interesse de compra/uso de
produtos/servigcos, nos consumidores, em beneficio de um anunciante (empresa, pessoa
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ou entidade que se utiliza da propaganda). (SAMPAIO, RAFAEL. 2003, p. 26).

Hoje, desenvolveu-se vérias tecnologia para a geragéo e criacdo de propaganda
eficiente, utilizando os diversos ramos do conhecimento humano, como a literatura,
musica, psicologia etc. A propaganda é a mistura de todos esses ramos combinados

para planejar, criar, desenvolver e emitir mensagens comerciais.

Segundo Sampaio: “Muitas sdo as razdes que levam os anunciantes a fazer
propaganda, mas essas podem ser divididas em dois grandes grupos: a propaganda
com objetivos promocionais (de venda) bem explicitos e definidos e a propaganda
institucional.” (2003, p. 29)

A propaganda com objetivos promocionais € aquela que tem a funcado basica de
vender produtos ou servigos. Pode ser direta, quando se trata por exemplo de um
anuancio sobre a liquidacdo de uma loja. Indireta, quando se fala das virtudes do
produto ou servigo. Esse tipo de propaganda é feito para deixar as pessoas mais
informadas sobre determinado produto ou servico e assim mais seguras e confiantes

neles para que entdo possam consumi-lo.

A propaganda de carater institucional tem por objetivo final também a promocgao.
E aquela que explica a filosofia, os objetivos e as acdes da empresa, é eminentimente
informativa. O consumidor tende a dar maior preferéncia as empresas mais conhecidas

e com melhor imagem.

“Como a propaganda age sobre o consumidor?” € uma das questbes mais
importantes para os publicitarios e mais dificil de responder. Sampaio trabalha sobre o
assunto e responde: “Por uma razdo simples: a propaganda atua sobre as pessoas (e
pessoas sao bastante imprevisiveis) dentro de um ambiente complexo, no qual

interagem diversas forgas e pressoes, entre as quais a propaganda.” (2003, p. 38)

Ainda de acordo com Sampaio, a propaganda é uma das grandes formadoras de

ambiente cultural e social de nossa época, porque ela trabalha a partir da reconstrucéo,
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recombinacdo e remodelacdo dos dados culturais e atua sobre os principais instintos
dos seres humanos: o medo, a inveja, a necessidade de auto-realizagéo, a angustia de

saber mais, a seguranca da tradicao. (2003)

“A propaganda age sobre os consumidores informando, argumentando,
comparando. Tanto de forma légica e racional como subjetiva e emocional.” Afirma
Sampaio (2003, p. 38)

Como a musica, a propaganda desperta no homem emocgdes, e mexe no seu lado
racional levando-o a misturar esses dois extremos para ser convencido de algo, mesmo

gue seja positivo ou negativo.

A propaganda mistura apelos l6gicos e emocionais, informagdo e argumentacao,
medo e inveja, fascinio pelo novo e necessidade de seguranca. Além de muitos outros
elementos a primeira vista paradoxais e antagénicos, que ela junta e combina para atingir
seu propésito maior de gerar consumidores - pela persuasdo — comportamentos que
beneficiem o anunciante que a utiliza.

A propaganda dessa forma age sobre o individuo, a familia, os grupos sociais, a
comunidade, enfim, a sociedade como um todo, em um processo de grande sinergia, no
qual cada anudncio interfere em muitos outros, através dos meios de comunicagao.
(SAMPAIO, RAFAEL. 2003, p. 38)

A propaganda precisa interferir e agir nos centros sensoriais, emocionais e 16gicos
do consumidor. No primeiro instante, ela € uma sensacdo que se pode aceitar ou
rejeitar, depois € uma mensagem que emociona ou nao e, finamente, pode persuadir,

ou convencer pela légica, sendo o efeito desejado néo é atingido.

“Além de modificar comportamentos, a propaganda pode criar, ampliar, consolidar
e fortificar imagens, conceitos e reputagdes, fazendo com que a empresa ou marca passe
de um total desconhecimento por parte do mercado para uma posicdo viva, forte,
presente na cabeca dos consumidores.” (SAMPAIO, RAFAEL. 2003, p. 20)

Para ser lembrado — e para ser lembrado em meios as emocbes que as
programacfes da emissoras oferecem - , um anuncio tem que ser agressivo, rapido,
persuasivo e objetivo. Tem que prender as pessoas pela emocdo, Unico jeito de
conseguir tudo isso em tao pouco tempo. (SANT'ANNA, ARMANDO. 1981, p. 217)

A mdusica pode ser tanto o meio, quanto a prépria mensagem, o0 que torna o
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processo comunicativo mais rapido, eficaz e certeiro. Na propaganda o tempo é o
maior desafio para o anunciante, pois a quantidade e a velocidade da informacédo é
grande, assim, o ideal é saber como aproveitar 0 momento para a mensagem ser
assimilada. Nesse caso, a musica € uma ferramenta de rapida assimilacéo,

principalmente quando se esta inserida na propria mensagem.

O impacto que a propaganda pode causar tem uma grande importancia no
sentido de parar o consumidor para prestar aten¢cdo na mensagem e se sentir atraido e
impressionado com ela. Segundo Sant'Anna: “o uso da musica e da sonoplastia reforca
o efeito da palavra, dando maior impacto aos textos publicitarios” (1981, p. 283). Este

efeito € uma estratégia para assumir o lugar em sua mente.

E fato incontestavel que todos os integrantes das modernas sociedades de
consumo séao influenciaveis pela propaganda. Ndo ha como escapar de sua influéncia.
Nem querendo.

A propaganda seduz nosso sentidos, mexe com nossos desejos, resolve nossas
aspiracoes, fala com nosso inconsciente, nos propde novas experiéncias, novas atitudes,
novas acoes.

Por mais defesas que possamos construir, por mais barreiras que levantemos,
sempre ha o anincio que fura o cerco, o comercial que ultrapassa os muros, a idéia que
interfere em nossa vontade.

Apesar de buscarmos a racionalidade do ceticismo, de incentivarmos a defesa
da indiferenca, sempre ha uma mensagem publicitaria que interessa e convence.
(SAMPAIO, RAFAEL. 2003 p. 23)

Apesar de ser um instrumento muito poderoso, a propaganda também traz em si
0 grande perigo de ser mal empregada. Mesmo que seu mecanismo parecga simples e
inabalavel a qualquer tipo de ataque, a propaganda atualmente € bastante complexa, e
conta com alta tecnologia, experiéncia acumulada e requer talentos especificos para
manipula-la de forma convincente. E com a evolucéo da propaganda, evoluem também

as barreiras levantadas pelos consumidores. (SAMPAIO, 2003)

De acordo com Al Ries: “E melhor ser o primeiro na mente do que ser o primeiro
no mercado.” (1993, p. 11)
Ser o primeiro na mente do cliente potencial € tudo em marketing, na opinido de

Al Ries, e isso nao significa ser o primeiro no mercado. Muitas marcas foram pioneiras
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e desapareceram, dando lugar aquelas que se fixaram na memdria do consumidor. O
principal objetivo entdo, é levar o conceito da marca a mente do cliente potencial e uma
sabia opcdo pode ser a utilizagdo da mausica pela sua facil memorizagdo que torna
assim, o conceito de facil compreensao e assimilacdo. Ainda de acordo com Ries: “ Se
o marketing é uma batalha de percepcdo, ndo de produto, entdo a mente tem

precedéncia no mercado. (1993 p. 11)

As pessoas nao gostam muito de mudar de opini&o, por isso a comunicacdo tem
gue invadir a mente em vez de apenas insinuar-se, para que percebam e assimilem

aquilo profundamente. (Ries, 1993)

Al Ries afirma que “ndo ha nenhuma realidade objetiva. Ndo ha fatos. Nao ha
melhores produtos. Tudo o que existe no mundo de marketing sao percepgdes na
mente do cliente ou clientes em perspectiva. A percepcao é a realidade. Tudo o mais é
ilusdo.” (1993, p. 15). O marketing é o responsavel por manipular essas percepcdes as

tornando realidade nata nas mentes.

A publicidade provoca emogdes nos individuos para impulsionar seus desejos
com tanta forca que os fazem capazes de trabalhar duro para satisfazé-los. A
criatividade e a ousadia aliadas a inteligéncia, sdo ferramentas extremamente eficazes
na elaboracdo de uma comunicacdo bem dirigida, agregando valor & marca anunciada.
Sendo assim o0 entretenimento surge como um grande recurso, prendendo a atengao
do consumidor. No entanto um comercial, ndo deve apenas divertir, chocar, mas tem
gue ser eficiente, fazendo com que o produto seja notado, construindo ou reforcando a
marca e influenciando o espectador a leva-lo ao ato da compra. Um anuncio
espetacular € aquele que consegue fazer tudo isso de forma elaborada, inteligente e

agradavel.
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5. Analise

5.1.

TITULO: A semana
CLIENTE: Editora Globo
PRODUTO: Revista Epoca
DATA: 21/05/2000
AGENCIA: W/Brasil

FICHA TECNICA:

DIRETOR DE CRIACAO: Washington Olivetto e Gabriel Zellmeister
CRIACAO: Alexandre Machado e Jarbas Agnelli

PRODUTORA:AD Studio

DIRETOR DO FILME:Jarbas Agnelli

FOTOGRAFO:Miro e Marcio Scavone

MONTADOR / EDITOR:Jarbas Agnelli

FINALIZADORA:AD Studio

PRODUTORA DA TRILHA:AD Studio

“Com uma linguagem totalmente inusitada e inovadora, o filme da

revista Epoca mostra o que representam 7 dias, sob diversos aspectos:

Para uma mosca, 7 geracgdes,

Para um cachorro, 49 dias,

Para uma gripe, a cura,
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Para a terra, 7 voltas,

Para a histéria, nada.

O filme tem duracdo de 3 minutos, mas também foi exibido em
versao reduzida de 1 minuto. A linguagem criativa deste filme foi
responsavel pelo Grand Clio 2001, prémio mais importante da publicidade
internacional que, em seus 42 anos, s6 concedeu este prémio a 5

agéncias no mundo”.

O filme, além da sua linguagem e da sua redacdo surpreendente e
impecavel, contou com uma peca fundamental para que a propaganda
conseguisse manter o peso e o0 impacto, e esta peca imprescindivel foi a
musica. Ela foi utilizada principalmente para mexer com a emoc¢édo das
pessoas por escolher uma mistura de classico e uma batida que dita o
ritmo do texto e das imagens tornando uma sincronia perfeita de

motivagdo de muitos sentimentos misturados.

Suave e com uma batida que lembra a do coracdo, seu ritmo faz
com que o telespectador figue hipnotizado, causando uma tensdao inicial,
gue se converte em um componente mais tranquilizador no decorrer do
filme, porém mantendo um clima de suspense durante todo o comercial. A
composicdo da musica e texto € de arrepiar, quando adicionada as
imagens prende a atencédo das pessoas durante todo o comercial, mesmo

sendo este consideravelmente grande, com 3 minutos.

A musica neste caso foi utilizada exatamente com a intencdo de
prender, e deixar um clima de tensdo com seu suspense. A voz também

ndo é o padrao utilizado, tornando-se mais um aspecto intrigante para o
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comercial que, em unido com a musica, se torna um, confundindo a voz

comum mero som.

O diretor de arte Washington Olivetto fala sobre este filme: “O
comercial da Revista Epoca, A Semana, que recentemente venceu o
Grand Clio, conquistando assim o maior prémio de midia eletrénica da
publicidade em todos os tempos. E um comercial que mistura idéia,
realizacdo, musica, producdo e até mesmo uma secundagem totalmente
atipica para a maioria dos comerciais, trés minutos, com um ritmos
totalmente também atipico na publicidade. Um ritmo que permite mais a
reflexdo, um ritmo que estabelece uma relagcdo de intimidade do
consumidor com o comercial e consequentemente com o0 produto
anunciado. Trata-se de um comercial brilhante e ndo é o fato dele ter
ganhado o maior prémio da Publicidade Brasileira que me faz coloca-lo
aqui (no youtube), mas sim o fato dele ser brilhante, interessante,

inteligente e ser sempre um prazer de ser visto por qualquer um.”

Como cita o diretor Washington Olivetto, a inteligéncia do comercial,
seja no aspecto do texto, ou da forma de dominio da musica, faz com que
o0 produto seja visto com uma maior credibilidade, o que neste caso é
muito importante por se tratar de uma revista semanal que narra fatos do

dia-a-dia do pais e do mundo.
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TITULO: The Uncles
ANUNCIANTE: Nissan do Brasil
PRODUTO: Nissan Sentra
Data: 23/03/2007

AGENCIA: TBWA\Brasil

FICHA TECNICA

PRODUCAO: Tribo Interactive

VIRAL: Riot

CRIACAO: Sérgio Scarpelli, Alessandro Cassulino, Cibar Ruiz e Mauricio Duarte
DIRECAO DE CRIACAO: Cibar Ruiz e Alessandro Cassulino
PRODUCAO/AGENCIA: Bia Camiza e Caroline Bonani

ATENDIMENTO: Andréa Lang, Alexandre Baroni e Andréa de Almeida

MIDIA: David Ralitera e Fernanda Dias

APROVACAO/CLIENTE: Nélio Bilate e Mario Furtado

“A Nissan investiu em diversos recursos para desenvolver a campanha de
divulgacdo de seu novo modelo, o Sentra, com criacdo assinada pela TBWA/BR.
Procurando quebrar o antigo conceito de “carro de tiozao”, carregado pelo segmento, o
ideal das pecas gira em torno do mote: “Nissan Sentra. O sedan que veio para mudar o

sedan”. (Portal da Propaganda)

Antes do langamento da campanha, foi divulgada nas radios de todo o Pais a
volta da banda The Uncles, uma banda virtual criada pela TBWA/BR. A musica “Sera
qgue € pra mim?” foi adotada como teaser da campanha, fazendo uma alusao direta ao

Sentra e seu novo conceito.

Reforcando a acédo, algumas pecas ficaram disponiveis na internet, em portais

como 0 You Tube e no site criado para a banda (www.theuncles.com.br), com links

para comunidade no Orkut e pagina no MySpace, além da producéo de um CD single.
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Na segunda fase, a identidade da banda foi revelada em pecas de revista, além
da forte campanha em TV. O comercial tem a musica como tema, numa espécie de
clipe musical da banda, que no video demonstra reacdes de acordo com a letra da
cancao ou da passagem do carro pelas ruas”. (Portal da Propaganda)

A campanha do carro Nissan Sentra criou polémica logo no inicio, quando foi
descoberta a estratégia utilizada, de marketing viral. Porém a campanha em si agradou
ao publico pela criatividade e o estilo de comédia. A musica, principal peca para esta
campanha, se tornou famosa entre o publico com a técnica do marketing viral, depois
guando lancou junto com o comercial na TV, a associacao foi rapidamente feita na

mente do consumidor.

Para especificar um pouco sobre o marketing viral, a Wikipédia diz: “De forma
mais geral, o marketing viral se utiliza as vezes para descrever algumas classes de
campanhas de marketing baseadas na internet, incluindo o uso de blogues, de sites
aparentemente amadores, e de outras formas de astroturfing para criar o rumor de um
novo produto ou servico. O termo "publicidade viral" se refere a idéia que as pessoas
passardo e compartilhardo contetdos divertidos. Esta técnica muitas vezes esta
patrocinada por uma marca, que busca construir conhecimento de um produto ou
servico. Os anuncios virais tomam muitas vezes a forma de divertidos videoclipes ou
jogos Flash interativos, imagens, e inclusive textos”. Alguma pessoas porém, ndo se
sentem a vontade, e despertam uma certa revolta ou descobrirem que foram “vitimas”
de um marketing viral, por se sentirem enganadas. Mas ndo podemos negar que a

acao viral foi indiscutivelmente muito boa e bem executada na campanha sob comento.

Mas voltando o foco para a musica desta campanha, ela foi tocada nas
principais radios do Brasil, e se tornou muito mais do que um jingle, mas sim um Hit,
como defendem os anunciantes. Com um ritmo culturalmente aceito, a musica € do tipo
gue entra na mente do consumidor, que a fica cantarolando durante dias. Seu refrao
facil e engracado conquistou o publico, e principalmente aqueles que encontraram na

letra da musica, justamente aquilo que procuravam num carro. Principalmente o publico
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entre 40 e 50 anos se identificou e se divertiu com o filme, com o dilema “sera que é

para mim algo tdo moderno assim?”.

O fato é que de acordo com dados da revista eletronica WebMotors o Nissan
Sentra néo foi aceito pelo pablico na sua primeira versdo: “A expectativa da Nissan, ao
relangar o Sentra no final de 2004, era de vender 700 unidades/més, mas o carro
jamais caiu no gosto do consumidor. Os nUmeros comprovam essa aversdo ao Sentra
antigo.” Porém apdés reajustes no carro, no cambio, motor, etc, e com o lancamento
desta campanha o carro se tornou o seda “queridinho”, brigando com fortes
concorrentes como versdo béasica do Civic e de versdes intermediarias de Corolla,
Vectra, 307 seda e Mégane. O titulo de uma das manchetes do UOL diz: “Com cara de
'tiozado', Sentra S sobe nas vendas”, o que fica comprovado mais uma vez que a

campanha e o Jingle Hit foi um sucesso.
Letra da musica:

“N&o existe idade para cair na tentagao

Tanto que num belo dia, algo chamou minha atencao
Um carro prateado, descolado, todo bonitdo

Mas sera que € para mim algo tdo moderno assim?
N&o tem cara de tiozdo, de tioz&o

E diferente de tudo o que eu ja vi

N&o é de tiozdo, mas eu nem to nem ai!

Meu desejo é muito forte, quero acelerar até o fim
Algo tdo moderno assim pode ser pra mim

N&o tem cara de tiozdo, mas acelerou meu coracdo
E tAo maravilhoso que despertou minha paix&o
Despertou minha paixao

E tAo maravilhoso que despertou minha paix&o!”
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5.3

TITULO: Horizonte
CLIENTE: Grendene
PRODUTO: Rider
DATA: 08/07/2005
AGENCIA: W/Brasil

FICHA TECNICA:

DIRETOR DE CRIACAO: Rui Branquinho

CRIACAO: Ricardo Freire e Guime Davidson
PRODUTORA: S Filmes

FINALIZADORA: S Filmes

DIRECAO DO FILME: Sergio Cuevas

PRODUTORA DE SOM: YB/ Liminha

ATENDIMENTO: Alexandre Grynberg e Luiz Felipe Mello
APROVACAO: Marcius Dal B6 e Marcio Cocaro

“Rider é o "after-sport footwear" da Grendene. Voltado para o mercado
masculino, esta marca lider nasceu em 1986 e segue conquistando novos
consumidores no Brasil e no exterior. Rider busca em todos 0s esportes sua inspiracao
para desenvolver produtos que reinventam a categoria”. Esta é a definicdo presente no
site da grandene para uma de suas marcas, a Rider.

De acordo com o conceito da marca descrito no site oficial da campanha Rider
BRX “Depois de completar a maioridade em 2004, a marca que parte da cultura do
Brasil, traz grandes novidades aos brasileiros. Para isso, Rider buscou inspiragdo em
mais de 8 mil km de litoral e cerca de 3 milhdes de Km2 de mata e em mais de 40
centros urbanos. E, claro, na incansavel alegria de mais de 175 milhdes de pessoas.

Rider buscou inspiracdo na alma do Brasil.”
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E com essa inspiracdo, na intencdo de retratar o lado nébmade brasileiro, a
campanha utilizou a muasica “Além do Horizonte” do cantor Roberto Carlos interpretada
pela banda J. Quest, o que deu um ar jovem e descontraido no comercial. A campanha

da Rider BRX impressionou o publico com seu conceito e ousadia.

A campanha segue o conceito: “Quem disse que para descansar € preciso
colocar os pés para cima? Uma das grandes tendéncias comportamentais
contemporaneas € o nomadismo, ou seja estar em movimento a todo momento. Nao
pertencer a lugar nenhum e estar em todos ao mesmo tempo. E dentro desse espirito

gue criamos o novo filme ‘Horizonte’ ".

O filme traz, como foi mencionado, a trilha sonora um trecho da musica “Além do
horizonte” interpretada pela banda J. Quest. No comercial, um énibus da Rider BRX d&
carona para um grupo de jovens no meio da estrada, onde param em uma area verde
e, sempre se divertindo muito, montam um grande baldo e embarcam numa aventura
sobre o Brasil. Na locu¢éo a frase “Territorio Brasileiro, territorio Rider” é falada em Off.
No final, com a imagem dos pés de dois jovens que voltam a estrada em busca de mais

aventura, é feita a assinatura “Nova cole¢éo Rider BRX".

Para o filme “Horizonte” foi utilizada uma trilha alegre e jovem, com uma batida
acelerada. O fato da musica ser bem conhecida entre o publico-alvo é uma
caracteristica importante neste caso. Uma musica que ja é um grande sucesso na midia
sendo associada a um produto € uma das maneiras de torna-lo presente na mente do
consumidor. A estratégia de que sempre que for tocada a musica seja feita uma
associacdo com o produto da Rider foi usada de forma explicita, mas oportuna e

promissora.

Porém, a utilizagdo da musica conhecida, famosa, néo ficou sé no filme. Durante
a campanha elas foram tocadas em eventos de langcamento da Rider BRX e o site
criado pela empresa W3HAUS, gira em torno desse mesmo conceito da associa¢cao

musica-produto. Na pagina da web da empresa criadora do site do Rider BRX é
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revelado que “desde o langcamento da marca, ha 25 anos, as campanhas do Rider
sempre estiveram ligadas a sucessos da musica brasileira. Todos esses hits servem de
trilha sonora para a viagem que se realiza ao acessar o site. O internauta pode escolher
o tema musical que mais |he agrada. E possivel interagir participando do Rider-o-ké e

deixando a sua cantoria para os outros internautas apreciarem. E diverso garantida.”

A Rider foi muito feliz na sua pesquisa de conceituacdo, onde foi buscada a
inspiracdo na vida e, como foi dito, na alma do brasileiro e, como todos sabem, o
brasileiro esta sempre ligado de alguma forma a musica. Este foi um ponto fundamental
na campanha e a escolha dessa trilha também foi muito importante, pela preocupacao
em nédo estereotipar o povo brasileiro de uma maneira cliché utilizando um ritmo de
samba ou um estilo de MPB, mas uma forma moderna e realista de representar o povo,
e principalmente o jovem brasileiro, pois a identificacdo deste com a campanha e o

produto é o objetivo principal de todo este trabalho.

A idéia utilizada no site e na campanha da interacdo com o consumidor, como o
exemplo do Rider-o-ké, que por meio da musica tem a preocupacdo de trazer
divertimento e entretenimento com o cliente. Estas a¢des renderam a agéncia o 5°
Prémio Promocdo Rio Grande do Sul 2005/2006. Na area de “a¢cBes promocionais”
ganhou o prémio de prata para a categoria “endomarketing e incentivo” e na “area
materiais e ponto-de-venda” prémio de bronze na categoria Peca ou Conjunto de Pecas

de Merchandising de Produto.
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6. Consideracfes Finais

Levando em consideracdo o0s aspectos analisados em todo este estudo,
podemos concluir que a musica é, definitivamente, um meio de associacdo da marca
para torné-la presente por mais tempo na mente do consumidor. No entanto, a escolha
da musica depende fundamentalmente da estratégia e objetivos da campanha,

comercial e a imagem do produto.

A musica sempre foi um ponto decisivo na histéria, na cultura e nas emocdes das
pessoas. Pode ser considerada uma aliada do homem quando bem utilizada. Pode agir

de todas as maneiras dependendo da funcdo a que se destina.

A imagem por si s0 ja agrega diversas emocoes, indeterminados sentidos e uma
mistura de sentimentos ao mesmo tempo. Uma mesma imagem pode ser utilizada para
fazer alguém sorrir, ou para fazer alguém chorar. Aliada a musica, a imagem se tornou
decisiva na publicidade, na venda, na motivagdo e na conceituagdo. Ao utilizar o
exemplo acima, a mesma imagem associada com um determinado tipo de musica pode
se tornar uma verdadeira comédia, ou ao mudar a musica, ser um perturbador drama

para 0 mesmo publico.

Nao é dificil perceber que a musica € um dos grandes componentes para
transformar o clima de um ambiente, ou de uma campanha. Com ela & possivel
segmentar, dentro da enorme audiéncia que 0s meios convencionais que utilizam a
musica abrangem, o publico-alvo que o comercial deseja alcancar. Mesmo sendo
claramente possivel destinguir o estilo de musica de cada cultura, cada classe social,
cada faixa etaria, a musica se tornou uma lingua falada por todos estes diferentes

publicos nas suas indeterminadas formas de se projetar.
A mausica pode caracterizar um personagem, um produto, uma marca por sua

caracteristica de assimilacdo rapida. Estabelecidos os meios convencionais em que
serdo utilizadas numa campanha, estabelecida a quantidade de insercdes que ela tera
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nesses meios, depois de consolidar a associacdo da musica com a marca, a
publicidade pode trilhar por caminhos diferentes e criativos como midias alternativas
que utilizem apenas a muasica como suporte e apoio para manter a marca sempre na

mente do consumidor.

O som € uma poderosa ferramenta, mesmo sua auséncia é capaz de impactar as
pessoas. Porém, essa estratégia da falta de som ou do siléncio numa campanha tem
que ser muito bem trabalhada, pois a falta de som s6 € percebida pela busca

inconsciente que fazemos de um som para preencher esse “vazio”.

Enfim, sdo incontaveis possibilidades que a mdusica pode assumir quando
vinculada a publicidade e a mentes brilhantes dessa area, que permitiram a descoberta
da mausica, da sua influéncia na vida do ser humano, dos seus acordes, a utilizacao da
imagem como complemento da musica e vice-versa, para planejar e criar a melhor
abordagem e facilitar a instalacdo de conceitos na mais incrivel das mentes - a do

consumidor.
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