e CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASELIA - UniCEUB
Ul‘lCEUB FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS SOCIAIS —
Centro Universitario de Brasiia FATECS

NAYARA NASCIMENTO DE OLIVEIRA

A MUSICA COMO INSTRUMENTO DE PUBLICIDADE:

Anélise de anuncios em audiovisual.

Brasilia
2015



NAYARA NASCIMENTO DE OLIVEIRA

A MUSICA COMO INSTRUMENTO DE PUBLICIDADE:

Anélise de anuncios em audiovisual.

Trabalho de conclusdo de curso
apresentado ao Centro Universitario de
Brasilia UniCEUB, na forma monografia,
como um dos pré-requisitos para
obtencdo do grau de Bacharel em
Comunicagdo Social, habilitagao em
Publicidade e Propaganda.

Orientadora: Prof.2 Carolina Assuncdo e
Alves.

Brasilia
2015



NAYARA NASCIMENTO DE OLIVEIRA

A MUSICA COMO INSTRUMENTO DE PUBLICIDADE:

Analise de anuncios em audiovisual.

Trabalho  apresentado ao  Centro
Universitario de Brasilia UniCEUB, como
um dos pré-requisitos para obtencao do
grau de bacharel em Comunicacao Social,
habilitacdo em Publicidade e Propaganda.
Orientadora: Prof.2 Carolina Assuncdo e
Alves.

Brasilia, __ de junho de 2015.

BANCA EXAMINADORA:

Prof(a). Carolina Assunc¢éo e Alves
Orientadora

Prof(a). André Ramos
Examinador(a)

Prof(a). Bruno Nalon
Examinador(a)

Brasilia
2015



AGRADECIMENTOS

Primeiramente a Deus, que me deu determinacdo para alcancar meus objetivos, e

nao me deixou desistir nos momentos dificeis.

Aos meus pais, irmdo, avo, tia, madrinha e namorado que ndo mediram esfor¢os

nesses trés anos e meio e me apoiaram a todo momento.

Por todos os lanches preparados, mée, a todos os bombons presenteados, pai. Por
todo o apoio que me deu desde o primeiro dia que entrei no UniCEUB, sem saber
pra onde ir, irmao. Por todas as revisdes ortograficas, amor; por todo carinho vo, e

por todo amor, tias.

A todos os professores, em especial, professora orientadora Carolina Alves, pela
paciéncia e auxilio no amadurecimento dos meus conhecimentos. Ao professor
André Ramos pelo apoio no decorrer do curso. Ao Professor Bruno Nalon, sempre
muito atencioso e paciente. A professora Joana Bicalho, que me inspirou, com sua

veia empreendedora, a um dia abrir meu préprio negdcio, e realizar mais um sonho.

Aos colegas, que se tornaram amigos. Hellen, obrigada pela amizade, pela parceria,
pela ajuda e cumplicidade de sempre. Guilherme e icaro, obrigada pelas risadas e
por tantos trabalhos realizados com base na criatividade de vocés. A familia
AGEMP, que me acolheu durante dois anos como estagiaria, e fez eu me tornar uma

profissional melhor.

Obrigada amigas, Caroline Caichiolo e Natasha Marques, pela nossa amizade. Por

tantos momentos bons vividos.
E a todos aqueles que, de alguma forma, colaboraram para a realizacdo de um dos
meus grandes sonhos, a minha graduacao concluida. A primeira conquista de muitas

que virao.

Obrigadal!



RESUMO

Este trabalho tem por objetivo retratar a importancia da musica na publicidade
audiovisual, tentando compreender o sucesso de determinadas propagandas. Como
meétodo, utilizam-se informacgdes bibliograficas com o propdésito de acentuar e
embasar o estudo de campo, seguido da analise de duas pecas publicitarias. Como
embasamento teorico, foi estudado o papel estratégico da musica nos anuncios
publicitarios de televisdo. Cardoso; Gomes e Freitas, (2010); além das reflexbes
sobre musica e linguagem de Negreiros (2000), Chalhub (2000), Sandmann (1999) e
Vertergaard/ Schroder (1994). Foi utilizado o método de andlise filmica proposto por
Goliot-Lété e Vanoye (1992). As pecas escolhidas foram: “Pbneis malditos” para
anunciar a picape Frontier da Nissan em 2011, e o anuncio do Novo Uno 2015
assinado como “Novo Fiat Uno — Descolado como vocé”. As principais decorréncias
obtidas mostram a eficacia e o poder da muasica como instrumento publicitario, a
importancia de sua adequacao para o anuncio e a capacidade de evocar emocgdes e

atrair a atencao do telespectador.

Palavras Chave: Musica. Andncio. Publicidade. Audiovisual.



ABSTRACT

This work aims to portray the importance of music in audiovisual advertising,
trying to understand the success of certain advertisements. As a method, are used
bibliographic information in order to enhance and to support the field of study,
followed by the analysis of two advertisements. As a theoretical basis, it studied the
strategic role of music in television commercials. Cardoso; Gomes and Freitas
(2010); Apart from reflections on music and Negreiros language (2000), Chalhub
(2000), Sandmann (1999) and Vertergaard / Schroder (1994). It used the film
analysis method proposed by Goliot-lete and Vanoye (1992). The chosen pieces
were "damned ponies" to announce the pickup Nissan Frontier in 2011, and the
announcement of the new Uno in 2015 signed as "New Fiat Uno - Descolado like
you". The main derivations obtained show the effectiveness and the power of music
as an advertising tool, the importance of their suitability for advertising and the ability

to evoke emotions and attract the viewer's attention.

Key words: Music. Announcement. Advertising. Audiovisual.
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INTRODUGCAO

Em mensagens publicitarias, ha diferentes formas estratégicas quando o
assunto é atrair a atencdo. “A linguagem da propaganda enfrenta o maior dos
desafios: prender, como primeira tarefa, a atengao dos consumidores” (SANDMANN,
1999, p. 12). No caso da televisdo, uma combinacdo audiovisual poderosa ou
ousada pode ser a forma recorrente e segura para obter o efeito positivo sobre a
marca e o produto e consequentemente, influenciar os consumidores no sentido da
atencdao, interesse e aquisicao.

Por esse motivo, as agéncias buscam fazer suas pecas se sobressairem em
relagdo as dos concorrentes. Na publicidade, as formas de “seduzir” o consumidor
Sdo inumeras, e para isso acontecer no discurso publicitario, uma importante
ferramenta € a masica, em suas mais variadas vertentes.

Com a capacidade de desempenhar papéis importantes no contexto entre
consumidor e mensagem, ela se torna um mecanismo eficiente para captar a
atencao, despertar emocdes, conduzir sentimentos e ficar na memaria por anos a
fio. Consequentemente, da suporte e reforca a mensagem dos anuncios. Uma das
metas da publicidade é assegurar a lembranca da marca, servico ou do produto pelo
consumidor. Para isso, uma composi¢cdo musical alinhada ao andncio pode ser
eficaz.

E possivel afirmar que a musica tem poder de evocar memorias e reforcar
associacbes com as marcas. Afinal, quem ndo se lembra dos mamiferos da
Parmalat? Ou da picape Nissan Frontier com o comercial dos Pbneis Malditos?
Esses s&o dois exemplos de muitos. E esse papel fundamental que sera visto ao
longo desta monografia.

O objetivo geral é verificar a importancia e o papel da musica na publicidade
televisiva. De forma a atingir essa finalidade, os objetivos especificos sédo: entender
a relagdo entre o anuncio e a musica nele utilizada; e mencionar as fungdes, 0
impacto e a importancia da muasica para o ramo de publicidade e propaganda.

A metodologia aplicada a esta pesquisa € bibliografica em fontes primérias e
secundarias, seguida da andlise de duas pecas audiovisuais: “Péneis Malditos” e
“‘Novo Fiat Uno — Descolado Como Vocé”. A anadlise sera realizada com base nos

métodos de investigacdo bibliografica, interpretacdo e descrigdo dos anuncios,



relacdo entre sons e imagens e, por ultimo, nos dados langados que representam o
sucesso das campanhas.

A importancia deste trabalho é evidenciar a ferramenta que, quando
comparada a outros recursos publicitarios (outras estratégias), tem recebido pouca
atencao por parte dos meios académicos apesar dos efeitos positivos que parece
conseguir em relagcdo a capacidade dos publicos de recordar e memorizar a
mensagem global do anuncio. (CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 13).

Esta monografia divide-se em trés capitulos com 0s seguintes temas:
comunicacdo, musica e analise do corpus. O primeiro capitulo aborda o conceito de
comunicacdo, com trés subcapitulos: um sobre publicidade e TV: o recurso sonoro
na publicidade; outro sobre anuncio publicitario; e um dltimo sobre a linguagem
musical na propaganda: congruéncia musical. No segundo capitulo, serdo
abordadas a musica e sua histéria; a musica na publicidade; as funcbes de
linguagem e a publicidade, com um subcapitulo sobre os tipos de funcoes,
explicitando as funcbes conotativa ou apelativa, estética ou poética; e o papel da
musica nos anuncios publicitarios televisivos, com subcapitulo, sobre jingle e trilha
sonora. O terceiro e Ultimo capitulo traz as andlises com descri¢do, interpretacao e

resultados das pecas, “Pdneis Malditos” e Novo Fiat Uno - Descolado como vocé”.



1 COMUNICACAO
1.1 CONCEITO

No decorrer do século XX, varios pensadores procuraram definir o que é
comunicacdo. Para Stevens (1950), trata-se da resposta discriminativa de um
organismo a um estimulo. Essa definicdo diz que ocorre comunicagdo quando
alguma perturbagcdo ambiental (o estimulo) vai ao encontro de um organismo, e este
faz alguma coisa a esse respeito (da uma resposta discriminativa). Se o estimulo é
ignorado pelo organismo, ndo ha comunicacao. A prova é uma reacao diferencial de
alguma espécie. A mensagem que nao tem resposta ndo € comunicacdo. Essa
definicAo € ampla, operacional e comportamental, e se assemelha a dada por

Fearing (1993, p.20):

Provocacgéo de significados comuns, com suas reacdes resultantes,
entre comunicador e intérprete, por meio do uso de signos e

7

simbolos. Comunicacdo € um ato social e envolve duas ou mais
pessoas numa situacdo de campo. Na situacdo face-a-face, os
papéis do comunicador e do intérprete sdo constantemente trocados.
Em outras situagfes, ha menos possibilidade para esta interagao.

Conforme ensinamento de Weaver (1949), a comunicacdo inclui todos os
procedimentos por meio dos quais uma mente pode afetar a outra. Isso, obviamente,
envolve ndo somente a linguagem escrita e oral, como também musica, artes
pictéricas, teatro, balé e todo comportamento humano. Significa que, além de
transmitir informacdes através da comunicagao, compartilhamos emocoes.

Essa definicho de comunicacdo dada por Weaver (1949) acentua 0s
estimulos produzidos pela fonte ou emissor, corroborando a ideia de que a
comunicacado vai muito além de uma simples troca de informacao.

Sendo assim, a comunicagdo € hoje uma ferramenta essencial na vida dos
seres humanos, pois € uma mobilizacdo social poderosa, capaz de manipular,

seduzir, informar e persuadir.
1.2 COMUNICACAO E PUBLICIDADE

A publicidade tem diversas formas de se comunicar com o publico-alvo.
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A midia tem sido usada constantemente para a transmissdo de propagandas.
Para Schultz (2001, p. 207), “A propaganda de midia de massa é um dos meios mais
efetivos de transmitir mensagens a grandes audiéncias de forma bastante razoavel”.
A midia tem o poder de exercer grande influéncia sobre a opinido publica.

E possivel alcangar o publico-alvo com éxito através da veiculagdo de um
anuancio bem posicionado e trabalhado estrategicamente para obter os resultados
desejados e uma campanha efetiva. E nesse contexto que a publicidade exerce
papel significativo para criar o elo entre a mensagem (servico, marca, produto etc.) e
0 publico-alvo.

Segundo Gomes (2003, p.44):

Publicidade é um processo de comunicacdo persuasiva, de carater
impessoal e controlado que, através dos meios massivos e de forma
gue o receptor identifigue o emissor, da a conhecer um produto ou
servigo, com o objetivo de informar e de influir em sua compra ou
aceitacao.

Na sociedade de consumo, a publicidade necessita dos meios de
comunicacdo para divulgar o que deseja. Essa divulgacdo é realizada, além de
outras formas, através da comunicacao de massa (TV, radio, internet, cinema etc.).

Conforme Pesquisa realizada pela Secretaria de Comunicacéo da Presidéncia
da republica divulgada em matéria do site Empresa Brasil de Comunicagéo (EBC)
em 07 de marco de 2014, a televisdo se enquadra nos mais influentes meios na area
de comunicacdo de massa. Os pesquisadores concluiram que a televisdo é o meio
predileto de comunicacao dos brasileiros (76,4%), seguido da internet (13,1%).

Ainda de acordo com a pesquisa, apesar de 0s usuarios de internet ficarem
mais tempo navegando que os telespectadores passam assistindo a programas na
TV, o alcance da televisdo é muito maior que o da web nos lares brasileiros: s6 3%
dos entrevistados disseram n&o assistir nunca a televisdo. No caso da internet, 53%
dos entrevistados afirmaram ndo ter o habito de acessar a rede mundial de
computadores (AGENCIA BRASIL, 2014).

Contrapondo toda essa ideia positiva de comunicacdo de massa e seus
beneficios no processo de comunicagdo, Samuel Pfromm Netto (1972, p. 25)
entende que:

A comunicacdo de massa apresenta o inconveniente de sugerir uma
imagem discutivel da audiéncia — uma espécie de publico atomizado,
constituido de individuos anénimos, desarraigados, isolados,
empobrecidos em suas relacdes interpessoais.
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Em que pese a afirmacdo de Pfromm ser valida, é notdria a efetividade da
propaganda de midia de massa, principalmente através da televisdo (como sera
abordado no préximo tdpico), pois as empresas conseguem alcancar 0s mais

diversos publicos, inclusive o publico-alvo.

1.3 PUBLICIDADE E TV

A publicidade é uma ferramenta de comunica¢do com finalidades de tornar
publico e vender um produto ou servi¢o, fazer com que as pessoas absorvam seu
conceito, estimular um desejo, induzir e alcancar objetivos mercadoldgicos. Os
veiculos de comunicagdo convencionais, em que a musica pode ser trabalhada, sédo
as midias eletronicas (TV, radio e cinema), indicadas para campanhas de maior
abrangéncia do publico-alvo.

“O sistema televisivo brasileiro foi implementado no Brasil a partir dos anos
50”. (RAMOS, 1995, p. 44). Até entdo, tudo era ouvido nas radios ou lido nos jornais.
Com o passar do tempo, a TV se transforma em um dos meios de comunicacdo de
massa mais importantes entre as midias, se firmando como a midia de maior
impacto na sociedade brasileira. Ela é a principal opcdo de entretenimento e de
informacao da grande maioria da populagéo do pais.

De acordo com o levantamento da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 (PBM,
2015), 95% dos brasileiros afirmaram ver TV, sendo que 73% tém o héabito de
assistir diariamente. Nesse contexto, a publicidade na TV tem como objetivo
primordial prender o telespectador e convencer o consumidor de que o seu produto
ou marca € bom em segundos, e para isso é preciso rapidez, persuasao,
objetividade e eficiéncia. Se a atencdo do consumidor ndo for de nenhuma forma
estimulada, podera ndo haver reacdo ao anuncio e, consequentemente, ao produto.
A atencdo é seletiva e essa seletividade é orientada pelo grau de relevancia pessoal.
(BULLERJAHN, 2006 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010).

Em virtude dessas consideracdes, sera abordado a seguir o poder que 0s
recursos sonoros exercem sobre a efetividade de um andncio audiovisual, sua
importancia como suporte e reforco da mensagem, bem como sua utilizagdo como

mecanismo de chamar a atencao e facilitar na memorizacao do produto.
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1.4 O RECURSO SONORO NA PUBLICIDADE

O recurso sonoro na publicidade € uma eficiente ferramenta. Desde os
primeiros “reclames”, a musica esteve presente, em fundos musicais ou, tempos
mais tarde, sob a forma de composicGes publicitarias, os jingles. Para Bonasio,
(2002, p. 163), “o som nas suas mais variadas manifestacdes (didlogos, musicas e
efeitos sonoros) é parte primaria e integrante da televisao”.

Strachan confirma esse entendimento ao afirmar que, “tal como num video
musical, os elementos visuais devem funcionar bem com a mduasica, para que se
possa produzir um texto audiovisual sincronizado e perceptivel”’. (STRACHAN, 2006
apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 23).

Um bom filme publicitario se destaca por ambas as partes, elementos visuais
e sonoros que se harmonizam. A masica pode ser um mecanismo para captar a

atencdo e memorizacdo do consumidor.

Quando a relacdo é harmoniosa e 0s elementos visuais, sonoros e
mensagem nao competem entre si; mesmo 0s consumidores com um
envolvimento cognitivo elevado reagem positivamente em relagdo a
marca. A principal razdo para isto acontecer é que a musica é tida
como parte relevante que suporta e reforca a mensagem. Ou seja,
havendo adequacdo entre a musica e o contetdo do anuncio, ha
atencdo. (MACINNIS; PARK, 1991 apud CARDOSO; GOMES;
FREITAS, 2010, p.18).

Para Cardoso, Gomes e Freitas (2010), o uso da musica como um auxiliar
mnemonico esta fortemente implementado, e basta um trecho de uma musica
conhecida para que esse processo se inicie e se prolongue no tempo.

Num anuncio, a musica pode dirigir a atencdo para determinadas informacdes
e organiza-las de forma ordenada. Ao ser utilizada como pista mneménica e
funcionando como uma referéncia emocional, a musica melhora o acesso a
informag&o armazenada sobre esse produto (BULLERJAHN, 2006 apud CARDOSO,;
GOMES; FREITAS, 2010 p.19).

Os anudncios publicitarios de televisdo buscam, na maioria das vezes, atrair o
consumidor pela emocédo, como explicitado no tépico seguinte. Para isso, convém
ressaltar que a musica pode ser inserida como instrumento para influenciar estados

de espirito e impressdes positivas sobre o que esta sendo divulgado.
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1.5 O ANUNCIO PUBLICITARIO

De acordo com Ramos (1995, p. 81):

A criacdo de um comercial segue determinados passos dentro de
uma agéncia, integra geralmente uma “campanha” que corresponde
as necessidades dos clientes. Primeiramente é pensado o
“posicionamento do produto”, que é fornecido pelo departamento de
marketing e que envolve o tipo da mercadoria a ser anunciada, o
target a ser atingido (classe, sexo, idade), sua situacdo diante dos
concorrentes. O produto deve, entdo, ser pensado em termos de seu
“atributo” o qual pode ser definido, por exemplo, a partir da utilidade
do que se vai anunciar. Mas se, a “utilidade” n&o distinguir o produto,
por existir um universo de similares, deve se procurar novos
enfoques diferenciadores para a marca que se quer vender.

Como dito nos topicos anteriores, 0S comerciais precisam possuir uma
riqueza de discurso emocional. Os recursos de producdo do cinema publicitario
conduzem, para Ramos, a uma inquestionavel qualidade audiovisual dada por seus
elementos visuais e sonoros como texto, imagem, masica, narracdo etc. (RAMOS,
1995).

E preciso ressaltar também o fato de que a publicidade, hoje em dia, funciona
numa légica de aproveitamento e empréstimo. Isto é, no caso dos elementos
sonoros, transfere os valores ja conquistados pela musica para si mesma e para as

marcas.

Os anuncios, em geral, apropriam-se dos interesses dos
consumidores, extraem as suas memoérias e desejos e vendem-nos
de volta a esses mesmos consumidores. Ao preferir utilizar uma
musica popular e com éxito, os anudncios absorvem a imagem do
artista, o video e toda a sua promogéao a favor da marca (MCLAREN,
1998 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 28).

Entretanto, ndo basta apenas que o anuncio publicitario rememore o0s
sentimentos e as emocodes das pessoas, ele deve também ser eficiente para atrair a

atencédo do espectador. Sant’anna (2002, p. 62) afirma que:

O bom anudncio baseia-se no conhecimento da natureza humana.
Para atrair a atencéo, € imprescindivel saber como capta-la; para

interessar, € necessario conhecer cada uma das reacdes do ser
humano, seus instintos e sentimentos.
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Para Ramos, “Nao é possivel reter a atengao do leitor por mais de um minuto
de cada vez. E preciso que, nesse minuto, o leitor apanhe tudo aquilo que vocé lhe
quer dizer. (...) Curto, desconexo e excitante”. (RAMOS, 1995, p.119). Seguindo
essa linha de raciocinio, o autor Armando Sant’Anna, (2009, p. 162) confirma,
dizendo:

Um anudncio tem de ser agressivo, rapido, persuasivo e objetivo. Tem
de prender as pessoas pela emocéo [...]. Para ser lembrado, um
anuncio deve mexer com nossos sonhos bons e com a nossa
fantasia.

Por tais razbes, pode-se chegar ao entendimento de que musica nos
anuncios atrai a atencdo e se mantém por mais tempo na mente das pessoas, pelo
fato de poder evocar boas lembrancgas, por exemplo. Se a atencao do telespectador
nao for de nenhuma forma estimulada, dificimente podera haver uma reacao
positiva ao anuncio, e consequentemente ao produto. Por isso, 0 uso da musica na
publicidade é fundamental.

Nos proximos topicos serd abordada a relacdo entre musica e mensagem,
como adequa-la ao um anuncio publicitario para que as imagens e 0S SONns se

completem, tornando a propaganda eficiente.
1.6 A LINGUAGEM MUSICAL NA PUBLICIDADE

O professor, gramatico e filblogo Bechara, ao ministrar palestra no auditério
da Unidade Raja Gabaglia do Tribunal de Justica de Minas Gerais, no dia 07 de
dezembro de 2012, afirmou que a linguagem é uma exclusividade dos seres
humanos, que podem, por meio dela, se comunicar com seus semelhantes por um
cadigo articulado (TRIBUNAL DE JUSTICA DE MINAS GERAIS, 2012).

Para Romanelli (2009, p. 24) a musica “[...] € uma linguagem comum a todos
0s seres humanos e assume diversos papéis na sociedade, como funcéo de prazer
estético, expressdo musical, diversdo, socializacdo e comunicagao”.

Em linhas gerais, inferimos que a musica pode se enquadrar no que Bechara
chamou de “Cddigo Articulado”, pois é capaz de transpor as barreiras do idioma e
estabelecer a comunicacgéo entre as pessoas de qualquer lugar do mundo. No tépico
seguinte, abordaremos como a musica deve se adequar ao anuncio publicitario para

gue a comunicacéo se desenvolva de forma eficaz.



15

1.7 A CONGRUENCIA MUSICAL

De acordo com Macinnis e Park (1991, p.162), a congruéncia musical
corresponde as “percepgdes subjetivas dos consumidores sobre a relevancia da
musica ou sua adequagao a mensagem central do anuncio”.

A congruéncia mostra-se um elemento benéfico no contato com os
consumidores, pois tem como vantagem aumentar a atencéo e o gosto pelo andncio,
produto ou marca, tornando-os, assim, mais agradaveis e atrativos. Uma musica que
se adequa a um anuncio torna a mensagem mais relevante, apoia, € a0 mesmo
tempo reforca a ideia que se quer passar. No entanto, € preciso conhecer o publico
ao qual o anuncio se destina, para escolher o formato de musica mais adequada a

ser utilizada. Zander (2006, p. 24) da um exemplo:

Num mesmo tipo de produto, diferentes estilos musicais podem
comunicar de formas diferentes. Por exemplo, se num andncio de
automavel (produto de envolvimento forte) usarmos um rock ou uma
musica classica, ambas podem ser bastante congruentes com o
produto. No entanto, aquilo que elas transmitem ao espectador é
bem diferente. Por um lado, temos o poder e a velocidade sugeridas
pelo ritmo forte do rock; por outro lado, a musica classica enfatiza a
elegancia, o luxo e a seguranca.

Outro exemplo é o estudo feito por (ALPERT; ALPERT, 1989 apud
CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 24), no qual concluiram que “a utilizagao
de uma musica melancdlica associada a postais para enviar a um amigo distante era
mais eficiente do que uma alternativa musical alegre; no seu estudo, os individuos
escolheram o postal cuja musica era triste”. A esse tipo de congruéncia, (OAKES,
2007 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 24) chama “mood congruity, ou
seja, aguela em que o estado de animo que a musica transmite parece estar em
maior sintonia com o produto publicitado”.

E importante assinalar que existe a necessidade de escolher a melhor opg&o
de musica e de formato adequado para cada tipo de produto ou servico que sera
anunciado. Como se depreende do exposto acima, a congruéncia musical é parte
responsavel pelos resultados positivos que o0 andncio tera em relacdo a

memorizacao e atitude de compra do seu publico-alvo.
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2 MUSICA

A musica tem grande poder de comunicacdo emocional, e isso pode ser a
base de um dos seus maiores beneficios. A sua capacidade de exercer influéncia
sobre as pessoas e conduzir sentimentos é forte e esta ligada a sua independéncia
como forma de comunicar. Para Moraes (1983, p. 26):

E a “[...] maneira de construir e de representar um mundo (“lingua”) a
partir do e sobre o som (“paisagem audivel”’) e o siléncio (“halito das
estatuas”), a musica ndo é apenas certeza e, muito menos
univocidade.” Logo, & a arte de organizar e combinar coerentemente
sons e siléncios.

Pode-se assim constatar que a musica € vista como uma das primeiras das
artes, como linguagem de forma local e global a traduzir atitudes, sentimentos e
valores culturais de um povo ou nagdo. “Uma forma de representar o mundo, de
relacionar-se com ele e de concretizar novos mundos” (MORAES, 1983, p. 8). Parte
integrante da vida das pessoas, de suas memoérias e emocdes. Portanto, a musica se
faz presente em todas as midias, pois € uma linguagem de comunicacdo universal
gue sensibiliza, expressa ideias, sentimentos, circunstancias, pensamentos, enfim,

provoca algum tipo de reacéo ou experiéncias no ouvinte.

2.1 HISTORIA DA MUSICA

“A musica é velha como a humanidade” (PAHLEN, 1965, p.17). As evidéncias
baseiam-se em pinturas, esculturas e gravuras materializadas em pedras, madeiras
ou papéis, e a partir dai soube-se da sua existéncia, ja que naquela época ndo havia
nenhum modo de gravar e, consequentemente, nenhum registro audivel.
(NEGREIROS, 2000). Pelo fato de ndo haver registros escritos do periodo da pré-

histéria, € impossivel afirmar com precisdo a origem da musica, tendo como

referéncia o conceito que temos hoje.

Sabe-se, por vezes, da existéncia de muasica numa determinada
sociedade através de pinturas ou outras formas de representacdo de
figuras tocando algum instrumento, ou cantando e dancando. Mas
ndo conhecemos essa musica. Ela s6 pdde ser preservada, de modo
a que pudéssemos conhecé-la, a partir do momento em que
comecou a ser, de algum modo, representada graficamente, isto €, a
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partir do momento em que houve alguma espécie de escrita ou
notacdo musical (NEGREIROS, 2000, p. 7).

De acordo com Negreiros, a musica nao € criada do nada. Pelo contrério,
depende das mais variadas circunstancias do tempo e do lugar em que € produzida,
das condi¢cdes sociais, pensamentos religiosos, cientificos, filoséficos. Entre todos
estes existe uma interacao, e todas elas se influenciam mutuamente.

Segundo Andrade (1977, p. 25), “o homem na Antiguidade € um ser mais
propriamente coletivo que individual. Todas as manifestacdes dele s&o por isso
muito mais sociais que individuais”. A musica era utilizada nas manifestacoes
coletivas do povo. O canto coral teve grande importancia.

Na Grécia Antiga, 0 objetivo da musica era comunicar-se com os deuses e
com o povo. Os gregos acreditavam que a musica era um donativo especial das
divindades. A origem da musica grega se perde na supersticdo. As tradicdes
colocam deuses, semideuses e herdis miticos inventando instrumentos e obras
musicais. (ANDRADE, 1977).

Em salto cronolégico, saindo da antiguidade, passando pela idade média, em
gue a musica era utilizada com o intuito religioso, chegamos ao século XX, que foi
caracterizado pelas transformacdes em todos os pontos de vista da vida, inclusive
na musica. Os avancgos realizados foram maiores do que os ocorridos ao longo de
todo o tempo que antecedeu. Todos os aspectos da vida, do pensamento e das
artes foram marcados pelas duas grandes guerras mundiais, a primeira entre 1914 e
1918 e a segunda entre 1939 e 1945 (NEGREIROS, 2000).

O clima de tensdo, incerteza e angustia, rompeu o pensamento filoséfico
tradicional, e propiciou o aparecimento de um novo ingrediente como inspirador das
artes. Ao longo da histéria, todos os periodos predominaram, alternadamente entre
razao e emocado. Ja no século XX, a esses dois fatores juntou-se um terceiro, que foi
a revolta. Esse sentimento esteve presente em numerosos movimentos que
surgiram no principio do século: o Expressionismo, o Dadaismo, o Futurismo, o
Fauvismo, o Surrealismo, entre outros. (NEGREIROS, 2000). Do mesmo modo que
nas outras artes, a musica também foi influenciada pelos novos ventos.

Segundo Negreiros (2000), ao longo de todo o século XX, houve a maior
revolugao que ja existiu na nossa era, com o inicio da “musica nova”, a musica que é
nossa contemporanea. As obras compostas a partir dessa época apresentam novas

sonoridades, e nela entra um componente novo: o barulho. Surgem, entdo, novos
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aparelhos, o magnetofone, o microfone, e o0s instrumentos chamados de
“‘instrumentos preparados”, como um piano dentro do qual se colocaram pedacos de
ferro, chaves e parafusos, para alterar o som, e uma maquina foi inventada para
fazer toda parte de barulhos, cujo nome se dava por “barulhadores”.

Para a realizacdo e gravacdo dessa nova musica, requereu-se mais
possibilidades técnicas, profissionais de radio e técnicos de som, que permitiram
gravar combinacdes ritmicas, novos estilos musicais, diversificados e inusitados
como, musica aleatéria, musica eletrdnica, musica espacial, minimalista, entre
outras.

De acordo com Tinhordo (1999), no século XX, houve 0os maiores avancos da
tecnologia na area da reproducado, de sons e imagens; e a unificacdo dos sistemas
de &udio e video permitiu ndo apenas assistir a transmissdo de musicais
programados em laboratério, mas também, uma inter-relacdo entre emissor e
receptor.

Nos anos 1990, com a popularizacdo da microcomputacdo, o surgimento de
tecnologias como a mp3 e a difusdo da internet, ha a possibilidade de haver
distribuicdo de musica através da rede entre usudrios, sem que haja a necessidade
do uso de midias suporte.

A musica tem acompanhado o homem desde sua existéncia, tornando-se um
elemento caracteristico do ser humano no decorrer do tempo. Atualmente é
impossivel pensar no mundo sem a musica. Ela estd em toda parte, seja através do
radio, das bandas musicais favoritas, nos toques de celulares, nos comercias de TV,
entre inUmeros outros exemplos.

A musica caminha junto com a publicidade desde sua insercdo por meio da
consolidacdo do radio como veiculo de comunicacdo de massa, desde o inicio do
cinema, onde tocava-se um piano para acompanhar o filme, e mais tarde com o
surgimento da televisdo, em formas de trilha sonoras nas novelas. A publicidade,
gue até entdo era sO impressa, passa a usar sons e vozes nos comerciais de TV.

Segundo Marcondes (2001, p. 24), “a propaganda incorpora 0s avangos € as
conquistas da sociedade, e os coloca a servico da comunicagao comercial”. A
publicidade passa a ter papel importante na sociedade, ditando regras, condutas e
persuadindo as pessoas.

Ao ensejo da conclusdo deste item, percebemos que a mdusica, desde a

época da Grécia Antiga, vem sendo utilizada como instrumento de entretenimento
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capaz de atrair a atencao das pessoas. Para exemplificar podemos citar a historia de
Apolo na mitologia grega que era considerado o deus da musica, e as Musas eram
deusas que utilizavam seu canto para encantar os deuses. Percebe-se que o0s
gregos antigos ja sabiam o poder de atracdo que a musica tinha.

Em associacdo, nos dias de hoje essa estratégia de utilizar a musica como
instrumento de persuasdo e com objetivo de atrair a atencdo e a emocao é aplicada
de forma eficaz na publicidade. A musica estd sempre associada as nossas
emocodes, e a resposta ao nosso estimulo depende de como cada individuo recebera
esse recurso emocional de acordo com suas experiéncias e fatores interpessoais. A
publicidade deve utilizar esses estimulos como catalisador para se dirigir ao publico-
alvo, de forma a associar o som a marca como fator significante, tornando a

lembranca do produto, marca ou servi¢o o alvo da comunicacao.

2.2 A MUSICA NA PUBLICIDADE

Para Vertergaard\Schroder (1994), a propaganda jamais nos abandona:
sempre que folneamos um jornal, ou uma revista, sempre que ligamos a TV ou
olhamos para cartazes nas ruas, estamos diante de um andncio. O papel da
propaganda consiste em influenciar de alguma maneira 0s consumidores para a
aquisicdo do produto. Sandmann (1999), explica que, tendo em vista o destinatéario,
a mensagem da propaganda enfrenta o maior dos desafios: prender, como primeira
tarefa, a atencdo desse destinatario.

Vertegaard e Schroder (1994, p. 47) complementam:

A primeira tarefa do publicitario, portanto, € conseguir que o anincio
seja notado. Uma vez que captada a atencdo do leitor, 0 anuncio
deve manté-la e convencé-lo de que o tema daguele anuncio
especifico é de interesse dele. Além disso, o anuncio tem de
convencer o leitor de que o produto vai satisfazer alguma
necessidade — ou criar uma necessidade que até entdo ndo fora
sentida. Por fim, ndo basta que o cliente em potencial chegue a sentir
necessidade do produto: o anuncio deve convencé-lo de que aquela
marca anunciada tem certas qualidades que a tornam superior as
similares.

Lund (1947) resume, assim a tarefa do homem de propaganda:
1. Chamar a atencéao;

2.  Despertar interesse;
3. Estimular o desejo;
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4. Criar conviccéo;
5. Induzir a acéo.
(LUND, 1947 apud VERTEGAARD; SCHRODER, 1994, p. 47).

E comum termos hoje pecas publicitarias com imagens — jornais, revistas e
outdoors — e sons musicais, principalmente na televisdo. Pode-se dizer que, muitas
vezes, 0 texto escrito ou falado é apenas parte do todo, isto é, o conjunto da
propaganda, a textualidade ou o texto complexo € formado por sons, imagens —
estaticas ou em movimento — e o texto linguistico (SANDMANN, 1999).

Em virtude dessas consideracdes, € necessario o uso de estratégias para
atrair a atencdo dos espectadores para 0 anuncio e, consequentemente para a

marca, produto ou servigo publicitados.

Um titulo intrigante ou sedutor num andncio de revista, uma imagem
com elevado impacto num outdoor, ou até uma combinacdo
audiovisual poderosa ou ousada num anuncio de televisdo tém sido
apontados de forma recorrente como técnicas seguras e
comprovadas quando se trata de obter um efeito positivo no
processo de atencédo-interesse-aquisicao-satisfacao-repeticao
(CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p.13).

Sendo assim, a musica é uma poderosa estratégia publicitaria, item
importante para uma bem sucedida producdo audiovisual. Para Avellar (1982), o
som foi feito para pegar o ouvinte “de todos os lados”, e criar assim, a emocéo
necessaria para o recebimento da imagem.

As musicas e efeitos sonoros em um anuncio sdo elementos que auxiliam e
reforcam a transmissdo da mensagem, ingredientes capazes de gerar apelos
emocionais, provocar emocdes, sensibilizar, persuadir e fixar na cabeca das
pessoas. Sua utilizagdo busca criar um ambiente atraente para o espectador,
aumentando o nivel de memorizacdo. De acordo com Gorn, “a utilizagdo da musica
em anuncios publicitarios facilita a captacdo da mensagem e dos elementos visuais”.
(GORN, 1982 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p.31).

E nesse contexto que a musica pode ser utilizada para atrair atencio,
influenciar o consumidor e gerar impressdes positivas e afetivas sobre o produto.
Para que a atencdo e memorizacdo do telespectador sejam captadas de forma
rapida e precisa, o jingle e a trilha sonora sao considerados fatores de sucesso para
determinada propaganda. Para fazer um comercial de televisdo, é preciso

objetividade para vender um produto em 30 ou 60 segundos, prender a atencao e
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transmitir emoc&o. E preciso ser lembrado, ser rapido, dizer tudo o que se pretende
nesse curto espaco de tempo. Para que acorra essa lembranca, um anuncio deve
mexer com 0s sonhos bons e com a fantasia (SANT'ANNA, 1998).

O suporte que uma midia deve oferecer a outra na publicidade televisiva é a
chave para seu sucesso. Para isso é preciso entender um pouco sobre producéo
sonora para 0s anuncios. As produtoras de som necessitam de estudios
especializados, com maestros, arranjadores, locutores, musicos e uma equipe para
edicao, criacdo, montagem e finalizacao.

H&a casos em que a musica serve como base para toda a peca:

A gravadora de som grava a trilha sonora que ir4 servir de base,
apoio e guia para os movimentos que ainda seréao filmados. Para isso
sao feitas uma ou mais reunides prévias, nas quais sdo discutidos
todos os detalhes relativos ao “bit” (andamento) da musica, assim
como o estilo e formato da peca (SAMPAIO, 1998, p. 77).

Ha também a trilha sonora feita em paralelo com a producdo do filme.
Independentemente de a imagem estar pronta ou ndo, os efeitos sonoros tém o
poder de acelerar um comercial quando a narrativa € muito lenta, ou segurar o

andamento em casos de narrativa mais rapida.

S&o aquelas trilhas que ndo tém compromisso direto com esta ou
aguela cena especifica, mas sim com todo o filme. S&o por exemplo,
trilhas de comunicadores, fundos sonoros para uma informacédo que
nao necessita de uma pontuacdo especial. Elas sdo chamadas de
“trilhas de clima”, pois sao feitas para apoiar uma locug¢do ou para
“preencher” o fundo, ndo tendo importancia tao significativa, apesar
de muitas vezes serem as principais responsaveis por dar ao filme o
clima desejado. (SAMPAIO, 1998, p. 78)

Por ultimo, mas ndo menos importante, ha as pecas musicais produzidas
apos a edicdo. Nesse caso, as musicas sdo usadas de acordo com a mensagem
que se pretende passar ao telespectador, seja otimista com uma trilha sonora alegre,
alto astral, ou melancdlica, com uma trilha mais calma e lenta.

O som, quando usado no anuncio publicitario televisivo, é capaz de alterar a
percepcao de uma imagem. A escolha de uma musica condizente com a mensagem
é decisiva numa trilha sonora. O tema musical pode remeter a relagdo com alguns

personagens ou até mesmo situagdes que se passam ao longo do filme produzido.



22

Convém exemplificar casos de sucesso da propaganda televisiva com o uso
de canc¢les escritas, produzidas e gravadas para o anuncio em questdo, como em
1991, o jingle "Pipoca e Guarana" que propunha o refrigerante como um 6timo
acompanhamento para pipoca. Em 1996, a campanha "mamiferos”, da Parmalat,
gue agora, apés 19 anos, retornou as midias. Ou ainda a campanha do Mc Donald’s
para o sanduiche Bic Mac, com o jingle “dois hamburgueres, alface, queijo, molho
especial, cebola, picles, num pdo com gergelim" (PROPAGANDAS HISTORICAS,
2015). Esses sao alguns exemplos que estdo até hoje eternizados em nossas

memorias.

FIGURA 1 — Frames dos anuncios com jingles de sucesso.

Fonte: <http://www.propagandashistoricas.com.br/>

Por conseguinte, ainda ha filmes em que se destacam pela trilha sonora
utilizada através de canc¢fes ja compostas, cantadas em versao original, associando-
se a um produto, marca ou servi¢o, tornando-se assim um “encaixe” na propaganda
ja existente. Para isso é necessdria a unido e harmonia da musica com os demais
elementos que compdem o filme. Alguns exemplos de comerciais que fizeram suas
trilhas tornarem-se referéncia pela propaganda séo:

A musica "Someone is there waiting for my song"”, da canadense Aselin
Debison, para a campanha "Beijo", do MercadoLivre.com, divulgada em 2006 na TV.
A cancgdo "Emocdes", de Roberto Carlos, usada em 2011 como musica trilha sonora
de "Retrospectiva”, uma campanha em comemoracdo aos 90 anos da Nestlé no
Brasil. Ou ainda o som de Get Up | Feel Like Being A Sex Machine, para a
propaganda da Nescafé Dolce Gusto, incorporado pelo entusiasmo de James Brown
e a danca das cafeteiras em 2009 (REVISTA EXAME, 2011). Estes sdo exemplos de
propagandas que deram certo ao unir uma musica ja existente, correlacionada com

os restantes dos elementos do filme.
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FIGURA 2 — Frames dos anuncios famosos por sua trilha sonora.

VENDO BEIJO :

T

Fonte:<http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/11-musicas-que-fizeram-

sucesso-na-publicidade#11>

Estes sdo exemplos de propagandas que deram certo ao unir uma muasica ja
existente, correlacionada com os restantes dos elementos do filme.

Para o sucesso de uma campanha, é preciso definir estratégias e metas, além
de se conhecer o publico-alvo ao qual a mesma sera destinada. Segundo Marcélia
Lupetti (2000), € necessario determinar as estratégias em que melhor se encaixardo
0s objetivos, ou seja, orientar o caminho a ser seguido, em funcdo de todas as
analises realizadas, metas estabelecidas e o posicionamento dado ao produto. O
emissor, ao transmitir uma mensagem, sempre tem uma finalidade: informar,
demonstrar sentimentos, convencer, persuadir, entre outros. Com isso, € preciso
definir as fun¢des de linguagem que serdo utilizadas de acordo com o objetivo da

comunicacao.

2.3 FUNCOES DE LINGUAGEM E PUBLICIDADE

A linguagem da propaganda procura alimentar, satisfazer, sempre com o
propésito de vender uma ideia e, mais comumente, até do que isso, um produto
(SANDMANN, 1999). De acordo com Chalhub (2000, p. 5):

O funcionamento da mensagem ocorre tendo em vista a finalidade de
transmitir — uma vez que participam do processo comunicacional: um
emissor que envia a mensagem a um receptor, usando do cdodigo
para efetua-la; esta, por sua vez, refere-se a um contexto. A
passagem da emissdo para a recepcdo faz-se através do suporte
fisico que é o canal.

Assim, as atribuicbes de sentido, as possibilidades de interpretacdo, que
possam deduzir e observar na mensagem estdo localizadas primeiramente na
propria direcédo intencional do fator de comunicagcdo, o qual determina o perfil da

mensagem, a funcdo de linguagem que marca aquela informacdo. (CHALHUB,
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2000). As funcdes da linguagem devem ser atribuidas de acordo com a finalidade da
comunicacdo. A linguagem participa ndo s6 de mensagens verbais, como também

de aspectos mais amplos que o verbo.

O corpo fala, a fotografia flagra, a arquitetura recorta espacos, a
pintura imprime, o teatro encena o verbal, o visual, o sonoro, a
poesia — forma especialmente inédita de linguagem — surpreende, a
musica irradia sons, a escultura tateia, o cinema movimenta etc.
(CHALHUB, 2000, p. 6).

Chalhub em “Fungdes da Linguagem”, lista seis fungdes: referencial, emotiva,
conotativa, fatica, poética e metalinguistica. Sandmann, em seu livro “A Linguagem
da propaganda” destaca duas fungdes muito presentes na linguagem da
propaganda: a funcdo apelativa ou conotativa, e a funcédo estética ou poética. A
adequacdo da linguagem nas propagandas estrutura-se em funcdo do fator para

qual estédo inclinadas, como sera visto a seguir.

2.3.1 Fungéo conotativa ou apelativa

Quando a mensagem esta orientada para o destinatério, trata-se da funcéo
conotativa ou apelativa. Essa funcéo é responsavel por influenciar alguém por meio
de um esforco, numa acao verbal do emissor de se fazer notar pelo destinatario, seja
via apelo, ordem, chamamento, invocacao, saudacéo, suplica. (CHALHUB, 2000).

Para Sandmann, “a constante dessa linguagem é vender um bem de
consumo — um produto, um servico — ou uma ideia: é persuadir alguém, é levar
alguém a um comportamento”. (SANDMANN, 1999, p. 27). Como caracteristica
linguistica, a funcéo apelativa utiliza-se do modo imperativo do verbo, sempre com o
intuito de expressar um pedido, ordem, conselho, convite etc.

Na publicidade, a funcao conotativa  carrega  tracos de
argumentacgao\persuasdo que marcam o0 remetente da mensagem, como explica
Chalhub (2000, p. 23):

Por trds da mensagem publicitdria ha sempre o imperativo do
consumo da mercadoria apresentada. A publicidade apropria-se,
para formulacdo de sua linguagem, e é proprio dela, dos niveis
gréfico, visual e sonoro dos signos, conforme o canal que medeia a
informacé&o: outdoor, revista, televisédo, radio e outros.
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Para a linguagem da propaganda, as mensagens visam principalmente atingir
0 receptor, seja pela forma de atrair atengcdo com repeticdes verbais em argumentos
fonologicos, visando sensibilizar o publico, usada na funcdo poética, como sera
abordado abaixo. Ou por um indicativo de ordem, como visto na funcédo conotativa
ou apelativa, formada de expressdes mais rigidas de argumentacdo, fazendo a
atencdo do espectador ser atraida e a mensagem que o destinatario quer passar,

notada.

2.3.2 Funcéao estética ou poética

Sandmann destaca a importancia da funcdo estética ou poética na linguagem

da propaganda:

E desejavel que a audiéncia ao menos guarde o nome do produto
anunciado, e possivelmente também alguma frase-chamariz que o
acompanha. Esta é uma razdo para o uso de repeticbes verbais
idénticas, juntamente com outras figuras de valor mnemonico, como
rima e aliteracdo (SANDMANN, 1999, p. 26).

Na linguagem poética, o fator predominante € a mensagem. Chamar a
atencdo para o texto, para o cédigo, é tipico da funcdo estética. Ela é usada de
forma facilitadora para a memorizacdo e identificacdo da mensagem contida no
anuncio para seus receptores.

E isso se consegue, entre outros recursos, com 0s que dao destaque ao
cadigo linguistico, com aqueles que colocam em evidéncia a mensagem, cujo
objetivo € chocar ou causar estranhamento. Os que servem a linguagem da
propaganda para a funcdo estética ou poética sdo, entre outros, a rima, o ritmo, a
aliteracdo e a paronomasia (SANDMANN, 1999).

Esses recursos fonologicos se inserem dentro da fungdo poética,
caracterizada pela funcdo que se concentra na mensagem, tornando a publicidade
mais atraente e descontraida, de facil compreenséo para o publico.

A rima é particularmente ousada e apreciada em textos de propaganda. Em
termos fonoldgicos, € basicamente repeticdo de um som, de silaba ou silabas,
podendo estar, tanto no final, como no meio de um verso, de uma frase ou de um
periodo (SANDMANN, 1999).
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O ritmo se soma a rima, se fazendo presente além dela. Entendido como a
sucessao de tempos fortes e fracos ou silabas fortes e fracas, o ritmo pode estar e
muitas vezes esta associado com a rima em textos de propaganda (SANDMANN,
1999). E o responsavel pela velocidade da musica, por determinar a dura¢éo do som
e do siléncio formando padrdes sonoros.

A aliteracdo é definida como “repetigcao de fonema(s) no inicio, meio ou fim da
palavra” (SANDMANN, 1999, p. 59). Ou seja, sons semelhantes, idénticos,
reforcando a mensagem que se quer passar.

Sandmann (1999, p. 30) conclui que:

Como diz Jacobson, “a funcdo poética projeta o principio da
equivaléncia do eixo da selecdo sobre o eixo da combinacido”. As
palavras que tém semelhangcas morfologicas e sintéticas, o0s
substantivos, por exemplo, formam um paradigma de elementos que
recebem as mesmas flexfes e exercem as mesmas funcoes. Elas se
localizam no eixo da selecdo por sua similaridade. Ja as palavras
que estdo na mesma frase associam-se porque estdo presentes,
mas séo diferentes e/ ou exercem funcdes diferentes. Quando, pois,
colocamos na mesma frase, palavras que rimam, por exemplo,
(“Pneu carecou, HM trocou”), ou em que ha a figura de aliteragcédo
(“Juntos a gente da jeito”. Folha, 2/12/88, p. A-2 slogan da Secretaria
Especial de Acdo Comunitaria do Governo do Rio Grande do Sul,
dirigido aos favelados), estamos pondo lado a lado ou em sequéncia
unidades que se assemelham por seu corpo fonico.

A paronomasia €, segundo Sandmann (1999), uma afrontacdo semantica de
palavras similares do ponto de vista fonico. De igual forma, é “a mesmice” sonora,
circular, dada pela aproximacéao de palavras parecidas pelo som.

Sandmann (1999, p. 60) afirma que:

No caso da linguagem da propaganda, diriamos que ha o jogo com
0Ss sons, com a parte auditiva ou o significante do signo, para chamar
e prender a atencado do leitor ou ouvinte no referente ou conteddo da
mensagem, para, finalmente, leva-lo a acdo. A paronomasia é uma
figura ou esquema fonoldgico particularmente forte e interessante.
Alguns exemplos para testemunhar o que se acabou de dizer: “O
importante € comparar antes de comprar”. (propaganda das Lojas
Americanas na TV); “Veja como o respeito ao leitor se transformou
em respeito ao eleitor”. (Folha, 5/12/89, p. C-12; propaganda da
Folha de S&o Paulo na época das elei¢des).

Em pecas audiovisuais, a relacdo com as fungdes de linguagem é importante

para o desejo de despertar atencdo dos consumidores, € preciso utilizar a linguagem
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correta, de acordo com a mensagem que se quer passar ao publico. As funcdes
vistas acima caracterizam-se por enfatizar algo, com chamamento forte de atencéo,
como foi abordado na funcdo conotativa ou apelativa. Ou ainda pela fixacdo da
marca através de uma cancdo ou frases repetitivas, em sua maioria idénticas,

atraves da funcéo estética ou poética.

2.4 O PAPEL DA MUSICA NOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS TELEVISIVOS

A publicidade é inevitavelmente influenciada pela musica. Esta assume um
papel importante na estrutura dos anuncios televisivos e radiofénicos. Como
explicitado nos tépicos anteriores (ver topicos 2.2 p. 19-23), o anancio com musica €
capaz de atrair e despertar no espectador e futuro consumidor uma intensa atencéo
e curiosidade sobre o produto.

Sao as musicas dos diversos anuncios que se mantém na memoria dos
publicos durante muito tempo, seja pelo ritmo, melodia, harmonia ou pelo "choque"
que causam. Na obra “Uma Breve Histéria da Musica” o autor Roy Bennett (1986, p.
11-12) nos ensina que a musica divide-se em trés elementos: melodia, harmonia e

ritmo.

MELODIA: para a maioria das pessoas, a melodia € o componente
mais importante numa pec¢a musical. Todo mundo sabe,
naturalmente, o que ¢é melodia, palavra muito comum, cujo
significado, no entanto, é dificil de ser precisado com exatiddo. Um
dicionario musical sugere a seguinte definicdo. “sequéncia de notas,
de diferentes sons, organizadas numa dada formal de modo a fazer
sentido musical para quem escuta”. Contudo, o modo de reagir a
uma melodia € questdo muito pessoal. Aquilo que faz “sentido
musical” para um pode ser inaceitavel para outro, e 0 que se mostra
interessante é até belo para uma pessoa deixar uma outra
inteiramente diferente.

HARMONIA: A harmonia ocorre quando duas ou mais notas de
diferentes sons sdo ouvidos ao mesmo tempo, produzindo um
acorde. Os acordes sdo de dois tipos: consonantes, nos quais as
notas concordam umas com as outras, e dissonantes, nos quais as
notas dessoam em maior ou menor grau, trazendo o elemento de
tensdo a frase musical. Usamos a palavra “harmonia” de duas
maneiras: para nos referirmos a selecdo de notas que constituem
determinado acorde e, em sentido lato, para descrevermos o
desenrolar ou a progressao durante toda uma composicéo.

RITMO: A palavra ritmo é usada para descrever os diferentes modos
pelos quais um compositor agrupa 0s sons musicais, principalmente
do ponto de vista da duracdo dos sons e de sua acentuacdo. No
plano de fundo musical, havera uma batida regular, a pulsacdo da
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musica (ouvida ou simplesmente sentida), que serve de referéncia ao
ouvido para medir o ritmo.

Ou seja, o ritmo age em funcdo da duracdo do som, a harmonia é
responsavel pelo agrupamento das notas musicais, fazendo os sons se tornarem
agradaveis a quem escuta, e a melodia é a sequéncia de sons que caminha entre o
ritmo e a harmonia, constituindo-se parte principal na musica. As combinacfes
diversificadas desses trés elementos dao origem aos géneros musicais, como rock,
funk, pop, samba, jazz, sertanejo, entre outros.

A musica pode desempenhar diferentes papéis no anuancio, correspondendo
aos diversos graus de visibilidade que possa assumir. Em alguns casos, pode ser
minimizada, de modo a constituir apenas uma forma de preenchimento, “a musica de
fundo", em que confirma a mensagem que estad sendo passada. Noutros casos, a
musica pode assumir papel “protagonista”, onde se torna a responsavel por pontuar
o desenvolvimento do enredo, antecipando as cenas que virdo (COOK, 1992 apud
CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010).

O andncio publicitario pode utilizar a musica de diferentes formas. Quando é
composta propositadamente para uma propaganda especifica, damos o nome de
jingle, onde se criam padrdes de repeticdo e semelhancas de sons a obter o melhor
efeito. Ou também pode-se aplicar nos anuncios, como trilhas sonoras de
composicdo musical ja existente; sdo as musicas compostas, gravadas e cantadas
por artistas jA conhecidos, ou seja, essas musicas nao foram compostas
exclusivamente para a campanha. E dessa forma, o efeito pretendido é o de

“encaixa-la no anuncio”, associando-a a um produto.

2.4.1 Jingle

A professora Ligia Teresinha Mousquer Zuculoto, em seu artigo Memoria

Musical publicitaria, nos mostra que o Jingle é imprevisivel:

O jingle teve sua origem nas vozes de mascates que anunciavam
seus produtos cantarolando e tocando instrumentos musicais como a
corneta, por exemplo. Com o desenvolvimento histérico da
publicidade e seus anuncios como também dos meios de
comunicacdo, passou a ser uma peca publicitaria sonora,
inicialmente mais para o radio e, posteriormente, também para a
televisdo. (INTERCOM, 2009)
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Um jingle pode provocar alegria, comover e levar as pessoas a uma acao
pratica. Ele tem capacidade de facil memorizacdo e a tarefa de exaltar as
caracteristicas de um produto, despertar sentimentos e fazer com que o consumidor
cante junto com o anuncio. Por ter uma letra facil e repetitiva, o jingle possibilita uma
memorizacao rapida, que fixa na cabeca das pessoas, fazendo com que campanhas
sejam lembradas por muito tempo.

Em anuncios televisivos, a persuasdo num jingle ndo esta tdo presente no
que se diz, mas sim no ritmo em que a informacao é dita. A letra de um jingle € na
maioria das vezes escrita com rimas de facil memorizacdo, contendo os principais
atributos e o nome da marca. O seu ritmo advém de uma estrutura simples, que
pode ser facilmente repetida. A rima num jingle pode ter um efeito bastante positivo
no imaginario e na memoria dos consumidores (SCOTT, 1990 apud CARDOSO;
GOMES; FREITAS, 2010, p. 29).

Os jingles podem fortalecer a mensagem do andncio, porgue sdo simples e
geralmente cativantes, com objetivo claro e acentuado: entreter e chamar a atencao

para o que esta sendo divulgado.

2.4.2 Trilha sonora

A trilha sonora ou trilha musical, segundo Sant’anna (2009) é utilizada como
pano de fundo nos filmes publicitarios, nos quais, além de ter grande importancia
para a contextualizacdo ou dramatizacdo, auxilia a marcacdo das acdes que

ocorrem no video. Para Berchmans (2006, p. 19):

Trilha sonora vem do original inglés Soundtrack que, na verdade,
tecnicamente representa todo o conjunto sonoro de um filme,
incluindo além da musica, os efeitos sonoros e os didlogos. Na
pratica, € comum e amplamente aceito o sentido musical do termo
trilha sonora. Frequentemente, usa-se o termo para descrever a
coletinea de cangBes que tocam em um filme (ou em novelas,
seriados, documentérios etc). Ou ainda falamos da trilha sonora
quando nos referimos a parte musical instrumental que acompanha o
filme, seja ela composta exclusivamente para este fim ou néo.

A utilizacdo da trilha sonora nos anuncios televisivos normalmente vem
acompanhada de um texto em locugcéo, mais conhecido como spot. A locucéo/

narragao, na maioria das vezes, conduz o andamento do comercial e segmenta a
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publicidade para o publico-alvo. A presenca da musica faz com que os comerciais
despertem a atencéo e intensifiquem as lembrancas no telespectador.

A utilizacdo da mduasica ja conhecida chama a atencdo e facilita a
memorizacdo, mas no que se refere aos seus efeitos, eles podem ser positivos ou
negativos mediante a memoria que despertem nos individuos. (MACINNIS; PARL,
1991 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 18).

A prova de eficacia da musica na publicidade é a recordacdo do produto ou
da marca. Por isso a importancia na escolha da trilha sonora certa, em associacao
com o que estd sendo anunciado. A selecdo da musica a ser utilizada pode garantir
0 sucesso ou o fracasso da propaganda. E preciso levar em conta o publico-alvo, o

horério de veiculacdo, entre outros fatores importantes.

O uso da mdasica como um auxiliar mneménico esta fortemente
implementado e basta um excerto de uma musica conhecida para
gue esse processo se inicie e se prolongue no tempo. A memoria
gue ja temos da musica, ou aquela que construimos pela repeticédo
de um anuncio, vai ajudar a que cada vez que ouvirmos um trecho
dessa musica, por curto que ele seja, nos lembremos do produto ou
da marca. (STEWART; FARMER; STANNARD, 1990 apud
CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 18-19).

Na publicidade, nos filmes, novelas, pecas de teatro, a trilha sonora
desempenha um papel crucial da sentido emocional aos acontecimentos, e enfatiza
0S sentimentos inerentes a cada cena. A musica € um elemento fundamental para
gue o telespectador interiorize o significado daquilo que se passa na narrativa.

Foram selecionados dois comerciais de promoc¢ao do mesmo tipo de produto:
o carro. O primeiro, por ter sido o jingle mais polémico de 2011. O segundo, por ter
se tornado um sucesso ao apresentar, como trilha sonora, a muasica internacional
mais tocada nas radios do Brasil em 2014.

As campanhas relacionadas a esse segmento deixaram de anunciar apenas o
modelo do carro, hoje em dia buscam mais que isso: envolver o publico, sugerir um

estilo de vida, quebrar conceitos e tabus.
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3 ANALISES DOS COMERCIAIS

O que me levou a escolha das pecas analisadas a seguir, dentro outros
fatores, foi principalmente, o fato das duas amostras terem se tornado as mais
emblematicas em sua época de veiculacdo, a primeira, por ter ficado no imaginario
das pessoas por muito tempo, se tornado assunto, e ter trazido grande repercusséo
para a marca através do jingle utilizado na campanha; a segunda amostra, pelo fato
de ter se tornado um comercial referéncia na utilizacdo de uma trilha sonora bem
empregada, em associacdo com o0s demais elementos utilizados para passar a
mensagem desejada ao telespectador.

De acordo com Goliot-Lété e Vanoye, “analisar um filme, é despedagar,
descosturar, desunir, extrair, separar, destacar e denominar matérias que nao se
percebem “a olho nu”, pois se é tomado pela totalidade” (GOLIOT-LETE; VANOYE,
1992, p. 15). E necessario estabelecer elos entre esses elementos isolados e
compreender como eles se associam para fazer surgir algo significante.

A anadlise dessas duas amostras segue a concepcao de Goliot-Lété e Vanoye
(1992). A desconstrucdo que sera realizada equivale a descri¢cédo, e a reconstrucéo a
interpretacéo articulada das relagBes sonoras e visuais. Os métodos utilizados para
descricdo e andlise das rela¢des sons e imagens sao:

1. Matérias da expressao sonora:
e Os ruidos;

e As musicas

e Narrativa
2. Trés tipos de relacdes entre 0 som e as imagens:
e Somin

e Som fora de campo

e Som off

3.1 ANALISE COMERCIAL “PONEIS MALDITOS”

Titulo: “Pbneis malditos”

Cliente: Nissan do Brasil
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Produto: Picape

Data: 29/07/2011

Agéncia: Lew'LaraTBWA
Veiculo: Televisao e internet

Duracéo: 30’ na televisdo/ 1 minuto e 12 segundos verséo estendida para internet.

FICHA TECNICA:

Diretor de criacédo: Jaques Lewkowicz, Manir Fadel, Mariana Sa, Luciano Lincoln
Redator: Cesar Herszkowicz

Diretor de arte: Max Geraldo

Direcao de cena: Marlon Klug

Direcao de fotografia: Russo Loyola

Montagem: Inddstria Fantéstica

Produtora: Fantéstica Filmes

Maestro: Roberto Coelho

Produtora de som: Satélite

FIGURA 3 - Frames do anuncio da Nissan “ Poneis Malditos”

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=X3yGSJE53kU>

Criado em 2011 pela Agéncia Lew Lara/TBWA para anunciar a picape
Frontier da Nissan, os demoniacos “Poneis Malditos” sdo o exemplo de uma
campanha que deu certo. Como veremos a seguir, € perceptivel que a marca busca
seguir a mesma linha de atuagdo em seus comerciais, com caracteristicas de
“atacar” e afrontar seus concorrentes. Aparentemente, 0 objetivo dessa estratégia é
fazer com que a marca seja lembrada pelos consumidores na hora da compra de
seus carros, pelos destaques e bons motivos que as pecas apresentam para se ter
Nissan.

A montadora ja é conhecida por ter um historico de comerciais provocativos e

polémicos como, por exemplo, o anuncio que levou o nome de “Desafio Livina”,
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lancado em julho de 2010, em que trazia em uma so6 cena, lado a lado, os trés carros
concorrentes: além do Livina, o Meriva (GM) e o Fiat Idea. Enquanto a narracdo era
feita, citando os prémios ganhados pelo carro da Nissan, os outros iam ficando pra
tras. Outro exemplo foi o filme “Alvos”, também veiculado em 2010, baseado mais
uma vez em prémios conquistados pelo Nissan Livina. Nesse comercial, as marcas
sdo destacadas sem moderacdo. A propaganda mostra o conflito entre os
concorrentes, destacando todos os prémios ganhados pela Nissan Livina, quando o
“‘presidente” da GM grita: “Hey you! O Nissan Livina levou a Melhor Compra da
Quatro Rodas, o Boa Compra do Auto Esporte, o Melhor Carro do Jornal do Carro e
0 nosso Meriva nada?”. Ou quando o “presidente” da Honda fala: “Nissan Livina tem
o certificado de Conserto mais barato. Honda Fit? Honda Fit ndo, por qué? Por que
nao? Por que ndao?” E, por fim, um engenheiro italiano, da Fiat diz: “O Nissan Livina
foi eleito o melhor carro da familia?”, “E o Fiat Idea no! Vocés ndo me acertam uma
‘caspita™’.

Esses comerciais sdo exemplos de estratégia que a Nissan utiliza em sua
publicidade. Os criadores dos anuncios da marca buscam despertar curiosidade,
atencao e interesse no telespectador/ consumidor. Preocupam-se com a interacéo
do publico através das redes sociais e da midia espontanea, para tornar as pecas
virais. Como feedback, recebem milhdes de visualizagdes no Youtube, a conquista
de prémios importantes para a publicidade, além do crescimento nas vendas.

O comercial “Pbneis Malditos”, com duracdo de 30 segundos, ganhou grande
visibilidade devido a musica “chiclete”, e pela ousadia de afrontar a concorréncia:
segundo informacdes da peca, a picape da Nissan tem 172 cavalos, e ndo poneis,
como as outras marcas. Foram criadas duas versdes, uma para a televisdo e outra
para internet, com ac¢les especificas para cada plataforma, mas todas integradas.
Na internet, o filme continua com uma cena bdnus, em que o pbnei convida as
pessoas a compartilharem o video; caso contrario, sofrerdo a “maldicdo do pdnei’
ficando com a musica na cabeca. Apds descrever a pega, aplicaremos o método

proposto por Goliot-Lété e Vanoye (1992) para interpreta-la.

1. Matérias da expressao sonora:

. Os ruidos;
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O unico ruido perceptivel na cena aparece no inicio do filme, retratando o som

de um pneu tentando sair da lama, desatolar.

o As musicas;

A grande raz&o para todo o burburinho dos “Péneis Malditos” consiste no
jingle do comercial, produzido exclusivamente para a campanha: na “maldigdo”, que
as pessoas sofreriam ao escuta-lo, pois ndo sairia da mente. E também no forte
apelo persuasivo na linguagem utilizada, misturando o imprevisivel humor e os
pbneis, figuras raras em comerciais relacionados a automdéveis, que normalmente
contam com uma producdo mais rustica e agressiva para se direcionar ao publico-
alvo.

A composicao musical faz grande diferenca na propaganda, Suassuna (2006),
explica que o jingle € uma das ferramentas de publicidade mais poderosa para se

criar “recall”. “Repeticao é fixagao”. Sendo assim,

A memodria que ja temos da musica, ou aquela que construimos pela
repeticdo de um andncio, vai ajudar a que cada vez que ouvirmos um
trecho dessa mdusica, por curto que ele seja, nos lembremos do
produto ou da marca. (STEWART; FARMER; STANNARD, 1990
apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 18-19).

O jingle torna-se assim, base fundamental para transmitir a mensagem, com
um objetivo forte de impactar e gerar midia espontanea para a marca. A escolha da
musica condizente com a mensagem é decisiva. O tema musical na peca analisada
remete a relacdo dos personagens com as situacdes que se passam ao longo do

filme.

o Narrativa

Como narrativa, o filme apresenta a seguinte pergunta ao telespectador:
“Vocé quer uma picape que tenha cavalos? Ou pbneis?” Essa primeira locugdo, que
abre o comercial, tem o objetivo de certificar o publico de que os modelos de picapes
fabricados pela Nissan possuem cavalos, o que se refere a poténcia, forca, agilidade
etc; enquanto os concorrentes possuem apenas poneis, ou seja, motores fracos sem
poténcia que ndo sao capazes enfrentar terrenos acidentados e ingremes.

Seguindo o comercial, quando o motor de um carro 4x4 € aberto, aparecem

0s poneis criados por animacédo grafica. S&o figuras infantis cantando o jingle da
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campanha: “péneis malditos, pdneis malditos, venha com a gente atolar, odeio barro,
odeio lama, que nojinho, ndo vou sair do lugar.” Em seguida um ponei surge
mandando beijo e falando “te quiero”, em castelhano. O que se entende como uma
mensagem de afronta da Nissan para a Ford, Toyota e Volkswagen, que fabricam
suas picapes na Argentina.

Na ultima cena, aparece uma Nissan Frontier em meio a muita lama, com o
narrador dizendo: “Escolha uma picape forte de verdade. Nissan Frontier, 172
cavalos, a mais forte da categoria”. Nesse trecho, é possivel verificar a mudanca
drastica de linguagem: a melodia infantil da lugar a um rock, mostrando a forca e a
capacidade da picape Frontier em enfrentar os obstaculos; as cenas contam com
movimentos e takes rapidos, implicando a ideia de estar acompanhando o ritmo da
masica, além dos planos mais abertos, mostrando a picape completa. E para
finalizar o comercial, o narrador encerra com o slogan da Nissan Frontier: “A Nissan

tem um jeito inovador de pensar a forga. Pense num Nissan”.

2. Relacbes entre o som e as imagens:
o Somin

o Som fora de campo

o Som off

No caso desse comercial, a musica foi utilizada de dois modos: Como som in,
que caracteriza-se quando “a fonte do som (palavra, ruido ou muasica) é visivel na
tela”, (GOLIOT-LETE, 1994, p. 49). Ou seja, a musica aparece na imagem, quando
o motor do carro é aberto através dos poneis que aparecem cantando o jingle. E
também, como som fora de campo caracterizado quando “a fonte de som néao é
visivel na imagem, mas pode ser situada imaginariamente no espaco-tempo da
ficcdo mostrada; som diegético (diegese: designa o universo da ficgdo, o “mundo”
mostrado e sugerido pelo filme)” (GOLIOT-LETE, 1994, p. 49). Isto &, na Gltima cena
do comercial, quando a picape aparece em meio a muita lama, em terrenos
ingremes, a musica que toca ao fundo da narracdo se torna um rock pesado,
fazendo associagao com os elementos mostrados em cena.

Em relacdo a fungcdo de linguagem usada na campanha “Péneis Malditos”
pode-se caracterizar 0 uso da conotativa/ apelativa, entre outras. A mensagem esta

voltada para o destinatario, de forma a influencia-lo através da jungédo da narrativa


http://carros.ig.com.br/marcas/ford/10.html
http://carros.ig.com.br/marcas/toyota/28.html
http://carros.ig.com.br/marcas/volkswagen/30.html
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de abertura, enfatizando uma pergunta imperativa para que o telespectador se
guestione a si mesmo, “Vocé quer uma picape que tenha poténcia de cavalos ou
pbneis?” com imagens que tentam comprovar a superioridade da picape da Nissan
sobre a concorréncia. O comercial insinua constatar os fatos, mesmo que de forma
fantasiosa, mostrando o que acontece quando se compra picape de outra marca.
Isso é destacado através do jingle composto.

O andncio une a mensagem e as imagens a musica. Ha4 destaque para
caracteristicas como atrevimento, através do jingle e da associa¢do de personagens
ludicos e infantis, os pbneis, com a palavra “malditos”; a provocacdo com a
concorréncia, através da musica e da narracdo; e a comédia, quando o motor do
carro, que ndo é um Nissan, € aberto e, ao invés de um motor comum, surgem 0S
poneis.

O anuncio engracado, além de fazer rir, entretém, diverte e informa de
maneira descontraida, fazendo com que a mensagem seja compreendida sem muito
esforgo. Isso gera maior atencao e, na maioria dos casos, agrega boa imagem para
guem anuncia, fazendo com que a marca seja mais lembrada e, consequentemente,
as vendas posteriores ao anuncio aumentem relativamente. Mas € preciso saber
utilizar o humor, pois ele também agrega adjetivos ruins as campanhas, quando nao
usado corretamente. Foi 0 que aconteceu com 0s poneis malditos que, apesar de
todo o sucesso, também receberam criticas e denuncias no Conselho Nacional de
Auto-regulamentacéo Publicitaria — CONAR.

De acordo com matéria publicada na revista EXAME, o comercial foi a
julgamento porque, segundo os consumidores que protestaram, a peca seria
inadequada para criancas por associar elementos do universo infantil - no caso, os
poneis - a palavra "malditos". Mas por unanimidade de votos, o processo foi
arquivado pelo 6rgdo. Apesar dessa minoria de reclamacdes, a propaganda nesse
caso, se beneficiou do recurso humoristico, e aumentou a viralizagéo, conquistando
assim midia espontanea. (EXAME, 2011)

A campanha venceu a 242 edi¢cdo do Prémio Marketing Best, organizado pela
Editora Referéncia, por meio da revista Marketing e pela MediaMundoMarketing.
Além disso, faturou prémios como Galo de Ouro nas categorias Midia Digital e
Cine/TV, Grand Prix do Festival Brasileiro de Publicidade. Ao todo, a campanha
conquistou oito premiagfes. Os “pdneis malditos” também geraram produtos como

camisetas, tirinhas, tema de festa infantil, roupa de festa a fantasia etc.
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O comercial da Nissan Frontier foi veiculado desde o primeiro semestre de
2011, tanto na plataforma eletrénica, como na digital. Uma reportagem publicada em
09 de setembro de 2011 pela revista Veja informa que, depois da aparicdo dos
pequenos pobneis, a montadora japonesa vendeu 5.375 unidades em agosto de
2011, 81% a mais que o mesmo periodo de 2010. Ja& a Frontier registrou 1.488
picapes vendidas, ou 110% a mais que em agosto de 2010. O anuncio alcangou
recordes de audiéncia e trouxe satisfatorios resultados de vendas, transformando a
Frontier no modelo mais vendido do ano.

No mesmo ano, o filme atingiu mais de 14 milhdes de views no YouTube. Foi
0 nono comercial mais compartilhado no mundo e o video mais visto em agosto do
mesmo ano. A expressao "Poneis malditos” ficou quatro dias no trending topics
mundial do Twitter e seis dias no trending topics Brasil. No Facebook, um aplicativo
de interacdo com o0 publico permitia que as pessoas criassem suas proprias
maldi¢cdes, foram mais de 33.000 realizadas. E, em um ano, a Nissan subiu de
décima segunda para sexta montadora do Brasil. (REVISTA VEJA, 2011)

O sucesso dos “Pbéneis Malditos” foi tdo grande que, para anunciar a nova
picape Frontier em 2013, a Nissan continuou com o0 mesmo tema, s6 que agora a
campanha seria a “Cavalgada dos Poéneis Malditos”. O andncio também teve
aceitacdo do publico, atingindo os objetivos de divulgacdo e, consequentemente,
trazendo bons resultados para a marca.

Segundo matéria publicada no site Estaddo em 12 de novembro de 2011,
quatro meses apds a veiculagdo do comercial "PONEIS MALDITOS" ja havia
nameros relativos ao engajamento dos usudrios na internet. Alguns dados
reproduzidos abaixo foram atualizados de acordo com cada plataforma, em 04 de
maio 2015. (ESTADAO, 2011)

Facebook

o Pagina Oficial da Nissan 96.041 seguidores em 2011, 12.453.087 em 2015;
o 87 grupos foram criados em 2011,

o 50 paginas, a maior delas conta com mais de 3.400 membros;

o 111 perfis foram criados com o nome “Poneis Malditos”.

You Tube
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o 13.566.262 visualizacbes do video oficial 2011, até maio de 2015 o video foi
visto 15.740.359;

. 19.000 comentarios no video oficial 2011, em 2015 s&o 22.070;

o 4.788 inscrigdes no canal 2011, em 2015 14.161 inscrigdes.

Twitter
o 51.940 mil usuarios seguidores em 2011, em 2015 s&o 80,1 mil seguidores;
o Mais de 50.276 mil mencdes no twitter ("pdnei maldito" + "pbneis malditos” +

#poneimaldito + #poneismalditos + #tuiteumfilmecomponeis);

o 4 dias no ‘trending topics' mundial e seis dias no ‘trending topics' Brasil.
Tumblr

o 126 posts se referem a campanha.

o O mais popular conta com mais de 37.529 notas (reblogs).

Orkut

o Foram criadas 834 comunidades, em 2011, a maior delas com mais de 200

mil membros;

o Mais de 1000 topicos citaram os poneis malditos.

Google +

o 370.529 visualizagdes em 2015.

A propaganda da Nissan Frontier criou afinidades com todos os tipos de
publicos. Desde criangas, através das figuras e da linguagem utilizada no inicio do
filme, até o publico adulto que busca picapes fortes de verdade, que nao atolem e
que resistam a qualquer lugar, como demonstram ao final do filme.

Como consequéncia disso, o resultado de audiéncia da campanha foi positivo
para a marca. Através do sucesso revelado pelos nimeros apresentados nesta
pesquisa, é possivel inferir que o publico recebeu positivamente a campanha.

No comercial dos “Pdneis Malditos”, a agéncia Lew Lara/TBWA, responsavel
pela campanha, se preocupou em ndo perder a identidade da Nissan, com suas

propagandas usando comparacdo e concorréncia. Os criadores fizeram de maneira
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sutil e bem-humorada, através do imaginario, do mundo fantasioso, ludico e de
figurinhas magicas para contrapor com a poténcia e a forca da Nissan Frontier. A
apresentacao divertida das caracteristicas do carro trouxe maior visibilidade a marca
e conhecimento sobre as informacdes do produto que esta sendo divulgado, como
vantagem a quem compra, fazendo com que o consumidor possa se identificar e,

talvez, ser persuadido.

3.2 ANALISE COMERCIAL “NOVO FIAT UNO — DESCOLADO COMO VOCE”

Titulo: “Novo Fiat Uno — descolado como vocé”

Cliente: Fiat Automoveis LTDA

Produto: NOVO UNO 2015

Data: 09/09/2014

Agéncia: Fiat/ Leo Burnett, Tailor Made e Isobar

Veiculo: Televiséo e internet.

Duracgéao: 30 segundos/ 1minuto e 55 segundos no youtube.

FIGURA 4 - Frames do anuncio da Fiat “Novo Fiat Uno — descolado como vocé’

Fonte: <https://www.youtube.com/watch?v=BZxHDWZTnIE>

Criada em 2014 pela Agéncia Fiat — por profissionais da Leo Burnett Tailor
Made e Isobar, a campanha foi divulgada em setembro de 2014, com 30 segundos
de duragcdo para anunciar o novo Fiat Uno 2015. A propaganda conta com uma
manifestacdo de cores, por meio da técnica super slow motion, capaz de gravar
cenas que nossos olhos ndo conseguem captar, técnica que virou febre nos dltimos
anos.

O comercial conta com trés personagens: um atleta, um baterista e um

estiloso, surpreendidos pela entrada do Uno em suas vidas. (LEO BURNETT, 2011)
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Além dos elementos visuais sensoriais Unicos que tomam conta da tela em varias
cores, com o0 objetivo de mostrar que 0 novo Uno é descolado.

De acordo com o proprio site da Fiat, “0 novo design do Uno 2015 reflete a
nova fase do modelo: a evolugdo. O carro mudou, mas nao perdeu o “revolucionario”
conceito round square, o “quadrado redondo”, unico e diferenciado do Uno”. Agora
possui tecnologia avangada, novos itens de série, inovacdo de detalhes internos e
externos e valorizacao do sistema.

“O novo Fiat Uno esta de cara nova. O novo design que agora conta com
novos fardis e lanternas, capd, grade dianteira e para-choques ressaltam as linhas e
contornos do modelo, que transmitem maior robustez e esportividade”. O Uno 2015,
ainda tem a possibilidade de personalizacdo na parte externa do carro de acordo
com as vontades de cada cliente. A linha traz seis novas versdes e equipamentos de

serie inéditos. Contando ainda com oito cores diferentes.(FIAT, 2014)

FIGURA 5 - Fotos do anuncio da Fiat “Novo Fiat Uno — descolado como vocé”

Fonte: <http://www.fiat.com.br/carros/novo-uno.html >

Para apresentar a campanha assinada como “Novo Uno 2015 Descolado
como vocé”, a musica escolhida como trilha sonora para a peca veiculada tanto na
TV, como na internet, foi o hit “Happy”, de Pharrell Williams. Contando também com
a presenga da cantora Anitta, no clipe “#Happydesérie”, dangando e interpretando a
musica pela web. Os internautas foram convidados a participar, reproduzindo em
video a coreografia; os melhores videos foram selecionados e fizeram parte do Clipe
Oficial “Happy de série”. Anitta € uma cantora jovem que conquistou espaco e fas no

Brasil, uma figura que poderia atrair uma maior intera¢éo pelas midias sociais.

FIGURA 6 - Frames do clipe “#Happydesérie” Anitta
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RITROVISOR COM
CAmEna o8 &t e

Fonte: <http://www.youtube.com/watch?v=20Ap5CHx-V0>

De acordo com matéria publicada no site Terra em 10 de marco de 2014, a
cancao foi produzida e interpretada por Pharrell Williams, em 2013, para a trilha
sonora do filme Meu Malvado Favorito 2. “Despicable Me 2, 2013 Diretor: Chris
Renaud, Pierre Coffin”. Em 2014, foi indicada ao Oscar de Melhor Cancédo Original
do filme de animacao. A partir disso, atingiu o topo das paradas de sucesso em 24
paises, permaneceu no Billboard e no United Word Chart por semanas consecutivas.
(TERRA, 2014)

No anuncio, a musica “Happy” comega com a capela, enquanto apresenta
cada personagem do filme, a atleta, o baterista, e o cara estiloso e, a medida que o
video se torna mais rapido, quando os carros sao “jogados” em cada “mundo”
desses personagens, representados por coisas que eles utilizam no dia a dia, o ritmo
acelerado toma conta do filme. O andncio atrativo, alegre e extrovertido reproduz em
formato audiovisual a prépria letra da cangéo, que diz: “um cara que esta tao feliz
gue nada podera Ihe por para baixo, se faz o convite para o outro juntar-se a ele e
bater palmas, assim todos sentirdo a sensacdo de felicidade” (LETRAS DE
MUSICA, 2014).

Dessa forma, o anuncio da Fiat transmite ao telespectador uma mensagem
de, “junte-se a nods, o seu mundo é o nosso mundo, conhega NOSSO novo carro, sinta

a sensacao de felicidade, de satisfacao, ele € descolado como vocé”.
1 Matérias da expressao sonora:
o A musica

. A Narrativa

e Musica
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Pode-se destacar que a Fiat investiu fortemente no lado visual e sensorial do
filme, e trouxe a tona, como trilha sonora, uma mausica icone para fortalecer essa
producdo. O recurso auditivo escolhido e utilizado nessa campanha tem extrema
importancia, pois transmite a mensagem para o telespectador de forma clara.

A linguagem musical se impde no comercial a todo momento, buscando por
meio do prazer da escuta, a atencéo do telespectador em ouvir uma musica alegre,
alto-astral e, assim, tomar sua atencéo e capacidade de observacdo. Dessa forma, o
efeito pretendido € o de “encaixa-la no anuncio”, associando-a a um produto do
gosto dos consumidores.

A propaganda utiliza elementos com caracteristicas simples, porém com a
locucdo e a trilha sonora pensados no publico-alvo, desde o significado que eles
trazem, a questdo da mensagem de status ao adquirir o produto, até o
posicionamento da marca. Tudo isso de forma objetiva, alegre, chamativa e

informativa, para conquistar o consumidor via emogdes.

e Narrativa

A parte narrativa tem o objetivo de auxiliar os elementos musicais e visuais
qgue o filme apresenta, além das “caixas de textos”, que aparecem explicitando os
detalhes de cada frase quando filmados. A Unica contribui¢cdo narrativa no decorrer
do filme é a locugao do slogan, “Novo Uno 2015, descolado como vocé” reforgcando
a marca e fechando o comercial. Posto isso, é possivel perceber que a musica e a
juncdo das imagens conduzem toda a producdo da peca, ndo necessitando de

narracao ao longo do filme.

2.Trés tipos de relacdes entre 0 som e as imagens:

o Som in
o Som fora de campo
o Som off

A trilha sonora da pecga relaciona-se a definicAo de som fora de campo por
Goliot-Lété (1994): a cancao néo esta visivel na imagem, mas situa-se no imaginario
atraves da letra, que remete a felicidade e alegria plena, mostradas no filme pela

combinacdo entre a musica e as imagens, coloridas e impactantes. A linguagem
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musical se impde pela apreciacdo a todo momento, buscando, por meio do prazer da
escuta, a capacidade de observagéo.

A producdo sonora contou com 0 apoio da musica, que ja era sucesso
internacional, e que se encaixou na campanha e nos elementos visuais. Isso foi
pensado paralelamente com a producgéo do filme, com o poder de ser editada de
acordo com os movimentos das imagens. (como ja explicado no capitulo 2, item 2.2

a Musica na Publicidade, pagina 19).

S&o aquelas trilhas que ndo tém compromisso direto com esta ou
aquela cena especifica, mas sim com todo o filme. S&o por exemplo,
trilhas de comunicadores, fundos sonoros para uma informacéo que
ndo necessita de uma pontuagdo especial. Elas sdo chamadas de
“trilhas de clima”, pois sao feitas para apoiar uma locucdo o para
“preencher” o fundo, ndo tendo importancia tdo significativa, apesar
de muitas vezes serem as principais responsaveis por dar ao filme o
clima desejado. (SAMPAIO, p. 78)

Como Sampaio explica, podemos perceber que a trilha sonora “Happy” se
encaixou na propaganda de forma harmoniosa tanto com os elementos visuais,
guanto sonoros, dando ao filme o efeito desejado, alegre, jovem, e despojado. Como
o proprio slogan diz: “Descolado como vocé”.

Segundo o portal G1 da Globo, em matéria publicada em 12 de dezembro de
2014 sobre as dez musicas mais tocadas executadas nas radios do Brasil em 2014,
“Happy” aparece em décimo lugar, como a musica internacional mais tocada nas
radios brasileiras. Pharrel Williams apareceu no top 30 dos artistas internacionais. O
video da cancéo ja ultrapassou 211 milhdes de visualizacfes. (G1, 2014).

Através do medidor de popularidade, disponibilizado pelo site Vagalume, é
possivel perceber o sucesso da musica “Happy”. A cancao se destacou em 2013, no
seu langamento; nos meses seguintes, ocorreu uma queda na popularidade e, em
setembro-outubro ficou no auge, mais popular que no més de langcamento. Ndo ha
provas questionaveis de que a musica no Brasil se tornou mais conhecida e mais
tocada nas radios do pais devido ao anuncio analisado, que foi ao ar em setembro
de 2014. Porém, pode ter havido alguma contribuicdo do comercial nesse sentido.

Os indices citados mensalmente no gréafico abaixo demostram:
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FIGURA 7 - Grafico de popularidade do cantor Pharrel Williams e da musica “Happy”

Medidor de Popularidade =
Pharmrell Williams

Popularidade de Pharrell Williams

Musicas mais populares

Fonte: <http://www.vagalume.com.br/pharrell-williams/popularidade/>

Quanto ao comercial da Fiat, além do sucesso que a musica pode ter trazido
para a propaganda, de acordo com a revista Autoesporte, ha matéria publicada por
em 09 de dezembro de 2014, acessada em 20 de maio de 2015, a agéncia Leo
Burnett Tailor Made, responsavel pela campanha da Fiat, foi a vencedora na
categoria Publicidade do Ano, com a campanha publicitaria “Novo Uno 2015 —
Descolado como vocé”.

Concorreram nesta categoria a Agéncia Africa, com a peca “Carro Misturado”
da Mitsubishi, a Agéncia Dentsu Brasil, com o comercial “For Once”, da Toyota, a
Agéncia F/Nazca Saatchi & Saatchi, com a peca “Pense,compreFit. Ndo pense,
compre um Fit”, da Honda e Agéncia Lew Lara\TBWA, com o comercial “Salto”, da
Nissan (REVISTA AUTOESPORTE, 2014).

Além do sucesso da propaganda, o Novo Uno recebeu prémios e obteve
impulso nas vendas. Na matéria publicada em 26 de novembro de 2014, pelo site da
Fiat, o Novo Uno foi eleito o The Best em 2014, na sétima edi¢cdo do Prémio Best da
revista Car and Driver. A votacéo foi feita pelos assinantes, no proprio site da revista.
Concorriam 30 modelos escolhidos pela redacdo, e o Novo Uno venceu com 13%
dos votos, superando automéveis como o Jaguar F-Type R (10%) e o Audi A3
Sedan (9%).

De acordo com matéria publicada em 04 de dezembro de 2014, o jari formado
por jornalistas, radialistas e profissionais especializados em automobilismo, atuando
em televisdo e internet, reafirmam a escolha dos leitores da revista Car and Driver,

em eleger o Novo Uno como o melhor carro langado em 2015.
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O sucesso do Novo Fiat Uno impulsionou as vendas da Fiat, tornando-a lider
no mercado brasileiro em veiculos comerciais. Em outubro, um més apos a
veiculacdo da propaganda e do lancamento do modelo, foram emplacadas 22.158
unidades do modelo, elevando o volume acumulado no ano para 175.747 unidades
(REPARADOR FIAT, 2014).

Ainda na categoria prémios, o novo Uno 2015 foi eleito pelo Prémio TOP CAR
TV 2014: O melhor Carro Nacional até R$ 30.990,00 e melhor comercial de produto
TV. (PREMIO TOP CAR TV, 2014). Conforme o grafico disponibilizado no site da
Federacdo Nacional de Distribuicdo de Veiculos Automotores, € possivel atualizar
dados referentes a venda de veiculos em 2015 de acordo com o0s carros mais
emplacados. O modelo Fiat Uno, como demonstra a figura abaixo, esta em terceiro
lugar no ranking dos carros mais vendidos na categoria veiculos de entrada até maio
de 2015 (FENABRAVE, 2015).

A propaganda divulgada na televisdo possui na internet mais de 434.651
visualizacGes. Ja o clipe #HappyDeSérie com Anitta sdo mais de trés milhdes
visualizacGes, suponhamos que pela interacdo com o publico se obteve grande
sucesso com a campanha e, inumeros videos enviados pelos internautas dangando

a musica “Happy”.

FIGURA 8 — Modelos mais emplacados até Mai/ 2015

Ed. 149

Informativo - Emplacamentos

FENABRAVE Sdo Paulo, 01 de Junho de 2015

Modelos mais emplacados acumulado até Mai/2015 @og@

&6 AUTOMOVEIS

s de Entrada

2015 2015 2015
Modelo Part.
Abr Mai Acumulado
1° FIAT /PALIO 8.841 10.469 A 52.177 22,78%
2° FORD/KA 7.845 8.348 A 39.012 17,04%
3° FIAT/UNO 8.011 6.855 v 38.065 16,62%
4° VW/GOL 7.524 7.988 A 37.610 16,42%
5° VW/UP 3.725 3.397 v 24.317 10,62%
6° GM /CELTA 3.345 2.123 v 16.303 7,12%
7% TOYOTA/ETIOS HB 3.178 3.188 A 14.175 6,19%
8" RENAULT/CLIO 1.161 994 v 7.185 3,14%
9° PEUGEOT /207 6 2 v 164 0,07%
Total 43.636 43.364 4 229.008 100%

Fonte: <www.fenabrave.org.br/>
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De acordo com dados atualizados em 2015, a pégina oficial da Fiat/ Brasil no
Facebook possui 5.886.927 seguidores, em setembro, més de lancamento do Novo
Fiat Uno, é possivel verificar o0 quanto a marca “alimentou” expectativa e curiosidade
nos internautas, através de uma série de fotos, e videos na plataforma, além da
participagdo do jornalista Felipe Andreoli, figura muito conhecida entre os jovens,
publico-alvo dessa campanha. Os comentarios em geral, sdo bons e conseguiram
despertar a curiosidade e interesse do publico para as surpresas do Novo Fiat Uno
2015. As divulgacbes sempre trazem a musica a tona, tanto nas pecas audiovisuais,
como nas imagens de divulgacédo (FACEBOOK FIAT BR, 2014).

Ao ensejo da concluséo deste item pode-se notar que, ambas as marcas em
suas pecas audiovisuais, buscaram despertar no espectador/ consumidor: emocéao,
curiosidade, memorizacdo, entretenimento, interesse e atencdo. Os elementos
sonoros foram trabalhados de formas diferentes, porém, harmoniosas de acordo
com cada andncio, e por isso se tornaram um dos recursos mais importante nas
pecas.

Como ja foi exposto ao longo desta monografia, a analise desses anuncios
confirmam a importancia da musica em pecas publicitarias, pois sdo exemplos de

sucesso na utilizacdo da musica para obter resultados positivos.


https://www.facebook.com/fiatbr/likes
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Como ouvinte assidua de musica, telespectadora de reclames na televisao,
futura publicitaria e produtora musical, tive a curiosidade de buscar, pesquisar e
compreender o papel da musica como instrumento de publicidade, com énfase nos
comerciais televisivos. De que forma o publico recebe essas cancbes em cada
anuncio? Como as campanhas tornaram-se sucesso através dessas aplicacfes
musicais? Essas e outras perguntas motivaram a realizacédo deste trabalho.

O embasamento tedrico para tanto se deu desde o surgimento da musica, até
a forma como ela é utilizada na publicidade, seja para influenciar, persuadir, ou
centrar nas emocdes do seu publico-alvo.

A capacidade de comunicagdo entre os homens envolve ndo somente a
linguagem escrita e oral, mas também a musica, linguagem comum a todos os seres
humanos, acentuando os estimulos produzidos pela fonte ou emissor. A publicidade
€ uma ferramenta com enorme possibilidade de alcancar o publico-alvo com éxito, e
a midia audiovisual assume um papel importante com funcéo de informar e entreter.

Um bom filme publicitario se destaca por elementos visuais e sonoros. A
musica se torna um mecanismo para captar a atencdo e memorizagdo do

consumidor, com capacidade de atrair e se manter na mente das pessoas,
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reforcando a marca e o produto e influenciando o telespectador. O anuncio, quando
bem trabalhado e posicionado, obtém resultados positivos para a campanha.

A musica, se combinada de forma harmoniosa com os elementos visuais que
compdem o0 anuncio, torna-se algo além de um complemento, mas uma forma de
expressdo, um diferencial e até referencial, fazendo as pessoas associarem uma
cancao a uma marca.

Para se chegar a uma conclusao a respeito, foram realizadas duas analises
de comerciais do segmento automobilistico com base nas pesquisas bibliograficas.
Desse modo, € possivel mostrar o sucesso das determinadas campanhas que
utilizam cancdes de maneiras diferentes. A muasica tem o potencial de despertar
emocodes; é possivel verificar isso na acdo pretendida dos comerciais, na decisao do
publico-alvo em experimentar e obter a decisdo de compra do produto ofertado.

Apesar de ser um instrumento onipresente na publicidade audiovisual, a
musica tem seu universo pouco explorado por profissionais e pesquisadores da
area, quando comparada a outros recursos. Talvez, por ter uma natureza de modo
subjetivo e, destinada na maioria dos casos, como combinacdo com os demais
elementos do filme publicitario e quase nunca de forma isolada.

O que se pretendeu explanar neste trabalho foi justamente a importancia que
a musica pode ter ao ser aplicada em andncios publicitarios de forma proveitosa,
tornando-se um diferencial competitivo no ambito da publicidade. Trata-se de um
instrumento eficiente para memorizacao, fixacdo e, como consequéncia positiva,

obtencao de resultados satisfatorios, para a marca, servico ou produto divulgado.
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