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Resumo

O estudo do presente trabalho tem como tema a construgdo audiovisual: a
musica como complemento fundamental da imagem para formacdo de identidade da
marca, e busca analisar a musica como sendo um importante elemento na transmisséo
da mensagem de uma campanha publicitaria audiovisual. Como objeto de estudo,
foram usadas duas campanhas publicitarias audiovisuais, ambas voltadas para o
publico feminino da classe A, tendo em vista que sao consideradas grandes producdes
e que a trilha-sonora € harmoénica a histéria contada nos anudncios, podendo-se
constatar que a musica € um elemento fundamental na publicidade e é, portanto, uma
forte maneira de se comunicar algo. Na pesquisa referéncial teérica busca-se mostrar
as razbes pelas quais a muasica € relevante dentro da publicidade, explicar a
publicidade como comunicacdo persuasiva, apontar a musica como diferencial capaz
de dar identidade e conceito a uma campanha publicitaria, logo, atribuindo um conceito
ao produto e expor os fatores que tornam a muasica um elemento motivacional de uma
campanha.

Palavras-chave: Musica. Comunicacédo. Audiovisual. Identidade.
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Introducéo

O tema deste trabalho é: A Construcdo Audiovisual: A Musica Como
Complemento Fundamental da Imagem para Formacdo de ldentidade da Marca. A
justificativa para o tema escolhido € poder mostrar a importancia sobre o entendimento
da musica como sendo um elemento importante para a publicidade. Ela sera analisada
como complemento da imagem, pretendendo-se expor que o0s elementos de uma
campanha publicitaria ndo teriam o mesmo impacto sobre o publico, sem a sua
presenca. Para esta analise, duas campanhas publicitarias foram definidas como
objeto de estudo.

O problema de pesquisa que se coloca neste estudo é: como a trilha sonora de
uma campanha publicitaria audiovisual pode complementar a imagem, ajudando na
construcéo de identidade da marca? Tendo em vista que o objetivo geral sera analisar
a musica como um elemento que refor¢ca o conceito da marca.

Os objetivos especificos deste estudo sédo os de mostrar as razfes pelas quais a
musica se torna um elemento muito relevante dentro da publicidade, explicar os
conceitos pertinentes do contexto da comunicacao persuasiva, apontar a musica como
elemento diferencial capaz de dar identidade a uma campanha publicitaria, logo,
atribuindo um conceito ao produto e expor os fatores que tornam a mdusica um
elemento motivacional de uma campanha.

Segundo Gil (2007), qualquer tipo de pesquisa deve seguir algum critério, logo,
para a execucdo deste trabalho, o estudo seguiu a linha de pesquisa exploratéria,
usando-se de levantamentos bibliograficos e documentais. Gil (2007), diz que o
objetivo de uma pesquisa exploratéria é explorar um assunto ainda pouco conhecido,
tornando-se apto a analisar e a construir hipéteses acerca do assunto estudado em
questdo e diz ainda que “[...] como qualquer exploragdo, a pesquisa exploratéria
depende da intuicdo do explorador.” (GIL, 2007, p. 41).

A metodologia deve “...] ajudar a explicar ndo apenas os produtos da
investigacdo cientifica, mas principalmente seu préprio processo [...]". (BRUYNE, 1991,
p. 29).

Buscando achar possiveis respostas para o problema que se expbe neste
estudo, foi determinado entender como a musica, um dos elementos mais relevantes
gue compdem uma campanha publicitaria audiovisual, pode influenciar seu publico-
alvo. Para entender melhor a relevancia da trilha-sonora em propagandas, tendo a

musica como um dos principais fatores responsaveis pela criagdo do conceito que se



pretende formar sobre aquela marca ou produto se tornando um fator influenciador e
motivacional, foi preciso compreender musica como linguagem, bem como suas
funcdes cognitivas. Acerca do exposto, também foram pesquisados 0s conceitos
relacionados aos ambitos da sensacdo e percepcdo, do audiovisual, bem como o
enfoque na audicdo (som) e na visao (imagem), e da publicidade como comunicacao
persuasiva. Para analisar as questdes da pesquisa expostas neste trabalho através de
referencial tedrico, tendo em vista os elementos que constroem as duas campanhas
propostas como objeto de estudo; L'Odyssée de Cartier, da marca de joias Cartier, e
Coco Mademoseille, perfume da linha de cosméticos da famosa marca Chanel; foi
necessario a compreensdo da semiédtica. Feita a analise, seguem as consideracdes
finais e, por ultimo concluindo o trabalho, as referéncias.

ApoOs esta introducédo, o trabalho esta dividido em trés partes. A primeira parte
diz respeito ao referencial tedrico, que explora 0s conceitos necessarios para dar
credibilidade a este estudo, e a apresentacdo das campanhas publicitarias usadas
como objeto de estudo. Na segunda parte € exposta uma analise acerca dessas
campanhas. ApOs analisadas as campanhas, seguem respectivamente as

consideracdes finais e as referéncias.



1 Sensacéao e Percepcéo

A percepcao é a funcao cerebral que permite ao individuo organizar e interpretar
as impressdes sensoriais, de forma a atribuir significado ao meio envolvente, a partir de
um historico de vivéncias. O seu processo consiste na aquisicdo, interpretacao,
selecéo e organizacdo das informacgdes obtidas, podendo ou n&o depender de alguma
informacao proveniente da memoria. Esta atividade cognitiva ocorre gragas aos 6rgaos
dos sentidos que veiculam as informacfes obtidas. Primeiramente, os 0Orgaos
receptores detectam e recebem o estimulo, processo designado por sensacdo. Em
seguida, esse estimulo é traduzido em impulsos nervosos que sdo conduzidos ao

cérebro, onde séo processados (AUSTIN, 1993).

Partindo da ideia de que estamos cercados por um mundo de objetos e
acontecimentos, cuja presenca é percebida e sentida sem que aparentemente facamos
gualquer esforco consciente para isso. Por parecer, de fato, tdo natural estarmos
conscientes do meio que nos cerca, a sensacao e a percepc¢ao sdo tidas como certas.
(GREGORY, 1977).

Estamos tdo familiarizados com o ato de enxergar que é preciso um salto da
imaginagdo para nos darmos conta de que h& problemas ainda sem solucao a
esse respeito. Considere o seguinte: recebemos por nossos olhos imagens
pequenas, distorcidas e invertidas, e, ao nosso redor, vemos objetos sélidos e
separados. Pelos padrBes de estimulacdo da retina, percebemos o mundo dos
objetos, o que ndo esta nada longe de ser um milagre. (GREGORY apud
SCHIFFMAN, 2005, p. 9)

Todo conhecimento do mundo exterior depende dos sentidos e, portando, da-se
o elo entre o ambiente fisico e a consciéncia que temos dele. Mas como essa
informacédo sobre o ambiente fisico chega a mente humana? De que modo todas as
gualidades e caracteristicas dos objetos sdo representadas e recriadas pelo homem
para que sejam percebidos como reais e coerentes? A compreensdo de como o ser
humano se tornou consciente do espaco fisico e da relagéo entre 0 mundo exterior e a

experiéncia consciente, segundo Schiffman (2005, p.2), se da pelas definicbes de

sensacgao e percepgao:

A sensacdao refere-se ao processo inicial de deteccéo e codificacdo da energia
ambiental. Dai se segue que a sensacao é pertinente ao contato inicial entre o
organismo e seu ambiente. Sinais de energia potencial provindos do ambiente
emitem luz, pressao, calor, substéncias quimicas e assim por diante, e os
nossos orgaos dos sentidos — nossas janelas para o ambiente — recebem essa
energia, transformando-a em um cddigo neural bioelétrico que é enviado ao
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cérebro. O Primeiro passo para se sentir o mundo é dado por unidades neurais
especializadas ou células receptoras, que reagem a tipos especificos de
energia. [...] As sensacfes em si referem-se a certas experiéncias imediatas,
fundamentais e diretas, ou seja, relacionam-se a consciéncia de qualidades ou

"« "«

atributos vinculados ao ambiente fisico, tais como “duro”, “quente”, “ruidoso” e
“vermelho”, geralmente produzidos por estimulos simples, fisicamente isolados.

Para explicar a percepcao, Schiffman (2005, p.2) diz ainda:

A percepgdo, por outro lado, refere-se ao produto dos processos psicolégicos
nos quais significado, relacdes, contexto, julgamento, experiéncia passada e
memoaria desempenham um papel.

Dada essa distincdo entre sensacdo e percepcdo, pode-se exemplificar o
trabalho da sensacédo por meio da capacidade que os olhos tém de registrar a principio
uma série transitéria de imagens coloridas em uma tela de TV, mas aquilo que é visto
ou percebido na tela € uma representacédo de eventos visuais, com interacdo espacial

significativa entre objetos e pessoas. Schiffman (2005, p.2), também constata que:

De modo semelhante, estimulos auditivos tipicos que emanam do ambiente
fardo nossos timpanos vibrar de maneira particular, produzindo uma certa
qualidade tonal imediatamente reconhecivel, tal como a intensidade do som
(sensagdo), mas também somos capazes de ouvir uma conversa ou uma
melodia. Dessa forma, a percepgdo envolve organizagdo, interpretacdo e
atribuicdo de sentido aquilo que os 6rgaos sensoriais processam inicialmente.

Ainda de acordo com o autor, usando a musica como exemplo, pode-se
guestionar se quando escutada, o receptor fica inicialmente consciente de todas as
gualidades tonais isoladas das notas, como altura e volume, independentemente da
melodia, e se € possivel sentir a pressdo nas maos quando se pega um livro ou
gualquer objeto familiar, independente de como se percebe o objeto. A resposta para

ambos 0s casos, é ndo, pois falando de maneira geral, a sensacéo e a percepcao sao

processos unificados e inseparaveis.
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2 O Audiovisual: Uma breve Abordagem Acerca da Audicao e da Visao

Os principais sentidos da comunicacéo sao a visédo e a audicao, tendo em vista
gue o0 gesto e a palavra constituem seus principais modos. A grande ligacdo entre
estes dois sentidos, permite ao homem perceber o seu meio na sua real dimenséao de
espaco-tempo. (CLOUTIER, 1975).

Segundo Cloutier (1975), o meio ambiente € principalmente audiovisual e
espaco-temporal, pois tudo que é visivel é percebido no espaco e tudo que € acustico é
percebido no tempo, visto que se é transmitido, sem cessar, informacdes perceptiveis
simultaneamente pelos olhos e pelos ouvidos. Sendo assim, ainda segundo Cloutier
(1975) definiu-se audiovisual como toda a forma de comunicacgdo sintética percebida
ao mesmo tempo pelo olho e pelo ouvido. Esta linguagem esta integrada no tempo e

no espaco - o movimento acrescenta a dimensao temporal € se conecta com 0 som.

Acerca do conceito relacionado a visao, Polyak (1957, p.1), afirma que este

sentido € um mistério a ser desvendado desde o inicio da civilizagéo:

Que agentes e forcas intervém entre o olho que observa e o0 objeto observado?
Como se constitui 0 olho e como funciona para transmitir & mente discernidora
a rigueza de formas e cores que compdem o0 ambiente visivel? Quais sdo os
mecanismos cerebrais conectados ao olho, como s&o organizados e como
funcionam para provocar respostas visuais subjetivas aos objetos visuais que
representam o mundo ao redor?

O estimulo fisico do sistema visual € a luz, ou forma de energia eletromagnética
radiante, pertencente a mesma classe de fendmenos como raios X, ondas de radar e
ondas de radio. Sdo duas as propriedades complementares que caracterizam
fisicamente a luz: ela é um fendmeno vibratério e comporta-se como se fosse emitida
como um facho de minudsculas particulas distintas, ou quanta (quantica), de energia. A
unidade quéantica de energia denomina-se foton, e o numero de unidades de fétons
especifica sua intensidade. Essas caracteristicas estdo relacionadas a fendmenos

psicoldgicos diferentes. (SCHIFFMAN, 2005).

Visto que a luz sé é informativa quando afeta o sistema visual, na etapa inicial
da visao, a luz precisa ser transformada em forma neural, ou seja, a energia fisica atua
sobre o tecido sensivel a energia radiante para produzir impulsos que transmitem

informacgdes sensoriais.
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Para entender a relacdo som-imagem, agora referindo-se ao som, deve-se ser
tracado um elo entre a musica e o0 homem e é preciso o entendimento de alguns
conceitos sobre o0 som. Uma definicdo resumida acerca do conceito de som vem do
compositor e escritor D’Almeida (1993, p. 9) que diz: “[...] O som seria um fenbmeno
vibratério capaz de provocar uma sensacao auditiva [...]". A conexdo que existe entre o
estudo do som e o ambiente da comunicacao, se da gracas ao papel desempenhado
por ambos de emissor, canal de transmissao e receptor, ou seja, da forma como o0 som

€ produzido, programado e recebido.

Seguindo essa linha, os sons, segundo Schiffman (2005, p. 230) “[...] séo
padrdes de perturbacdes sucessivas de pressdo, ocorridos em um meio que pode ser
gasoso, liquido ou sdlido. De modo geral 0os sons que ouvimos séo transmitidos pelo ar
[...]". O padrao de alteragbes da pressao do ar, denomina-se onda sonora. Schiffman
(2005, p. 230) diz também que:

Um exemplo mais familiar de um corpo em vibracdo gerador de som é o alto-
falante de um aparelho estéreo ou de radio. Quando em funcionamento, a
campénula do alto-falante exerce pressao sobre o ar, provocando um VvAcuo
parcial, ou rarefacdo do ar. O padrdo de alteracbes da pressdo do ar,

representado como uma série de picos e vales, denomina-se onda sonora.
Para que o ser humano perceba os diferentes tipos de sons aos quais € exposto
diariamente, é necessario que eles estejam entre uma determinada frequéncia que, de
acordo com Schiffman (2005, p. 231) € “[...]a rapidez com que ocorre o ciclo de
alteracdes de pressao”. A frequéncia € medida em Hertz (Hz). O que é relevante saber
€ que as pessoas percebem sons entre 20Hz e 20.000Hz, frequéncias maiores ou
menores que isso, ndo sdo perceptiveis ao ouvido humano. Outro conceito que vale
ser mencionado € o de volume, isto €, a intensidade com que o som é entendido por
seu receptor. Volume é a sensacao auditiva correspondente a amplitude de presséo,
assim as ondas sonoras de grande amplitude expressam alteragcdes grandes de
pressdo fazendo com que se ougam sons volumosos, enquanto as ondas de baixa
amplitude refletem alteracdes pequenas de presséo, sendo ouvidas como sons suaves.

(SCHIFFMAN, 2005).

Depois da visdo, a audi¢do € o sistema sensorio-perceptual mais extensamente
estudado, muitos aspectos desse sistema facilitam os intercambios ambientais que se
aproximam aos da visdo. A audi¢cdo fornece uma fonte sem igual de informacdes vitais

sobre 0 que esta ocorrendo em nossas imedia¢des. Vivemos em um ambiente repleto
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de sons e alguns ndo passam de ruidos, na maioria, sons sem informagdes, derivados
de nossa tecnologia barulhenta de maquinas. Mas alguns deles trazem informacdes
sobre a natureza do ambiente imediato. Em particular, tais sons permitem localizar
objetos sem esforco, ou seja, parecemos perceber imediatamente a localizacdo de
muitas fontes sonoras relativas a nés mesmos. “A evolu¢do do extraordinario aparelho
fonador humano e do cérebro, grande e complexo, nos capacitou a sermos donos de
uma forma insdlita de comunicagdo vocal empregando a linguagem.” (SCHIFFMAN,
2005, p. 230).

As ondas sonoras também variam em amplitude, ou seja, a extensdo de
deslocamento a partir de uma posi¢éao de repouso. O som é fraco quando a amplitude
sonora € baixa e forte quando a amplitude ¢é alta. “[...] Em termos fisicos, a amplitude,
ou intensidade, depende da pressao, ou forga, aplicada a uma fonte emissora de som.”
(SCHIFFMAN, 2005, p. 232).

Acerca destas definicdes sobre visdo e audicdo, Cloutier (1975) diz que toda
forma de expressao corporal, desde os primordios, acompanhado de sons € parte da
significacdo da linguagem intuitiva do homem, tal como acontece com a linguagem
animal. Pouco a pouco o homem primitivo transforma o gesto, dando-lhe significacdes,
e 0S sons que acompanhavam os gestos articulam-se e formam palavras, criando uma
linguagem verbal e fazendo do homem um comunicador. Essa combinag&o permite ao
ser humano a expressao do que até entdo era inexprimivel e comunicar passar a ser

nao mais uma funcao instintiva, mas uma funcao cultural.

Cloutier (1975) diz que a comunicacao é integrada e nao puramente linguistica,
tendo no gesto uma parte essencial. Nessa época a palavra ainda ndo era uma
linguagem puramente acustica, sendo entdo audiovisual, e foi assim que se deu a
primeira linguagem do homem, tanto ao nivel de expresséao (gesto e palavra), como ao

da percepcao, (visdo e audicao).
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3 Histéria da Musica

‘A vida é som” afirma Pahlen (1963, p.13). Estamos constantemente cercados
de sons e ruidos oriundos da natureza e de outras varias formas de vida. O homem
fala e canta a um tempo incalculavel de sua existéncia, e ja nasce com capacidade
musical, voz e ouvido. Isso tudo por causa da propria natureza, que é quem nos
introduz a masica, variando conforme diferentes culturas e épocas. A musica age sobre
o individuo e a massa, encontrando-se ndo somente na histéria das revolucées senéo

também nas psicoses de guerra. (PAHLEN, 1963).

7

A mdusica, juntamente com a danca, € a mais antiga das artes, porém sua
histéria é de fato a mais curta e nova. Pouco se sabe sobre a masica da Antiguidade e
sobre ela é possivel a leitura em livros de religido, filosofia, matematica, astronomia e
ciéncia do caréater a qual ocupa um lugar importante, sendo mencionada em poesias,
lendas e contos. Mais adiante j& se podem encontrar registros de reproducdes de
instrumentos musicais e até orquestras inteiras, sendo encontrados, 0s proprios

instrumentos, em velhos timulos. (PAHLEN, 1963).

Ainda pensando na Antiguidade, a China foi responsavel pelo primeiro tedrico de
mausica, Ling Lun, que foi quem sistematizou os cinco tons perfeitamente em acordo
com as relacdes de vibragdo. Ja na india, acredita-se no que diz o livro sagrado Sama-
Veda, de que foi o proprio deus Brama que deu ao povo a “vina”, nome dado ao até
hoje instrumento favorito dos indianos. Na india, a musica é tdo importante quanto a
religido. (PAHLEN, 1963).

Sabe-se do grandioso desenvolvimento musical dos egipcios, com a presenca
de musica religiosa e profana, cancbes de trabalho e melodias de dancas e nos
tumulos, tem-se encontrado reproducdes de instrumentos de sopro, percussédo e de
cordas. Sado muitas as manifestagcbes musicais acerca de diferentes povos e cultura,

sendo ela mais fortemente enraizada nas manifestacgdes religiosas. (PAHLEN, 1963).

Feita uma breve introducdo em algumas diferentes culturas do mundo, a historia
da mausica pode ser dividida em periodos distintos, cada qual identificado pelo estilo

gue lhe é peculiar. Bennett (1986), diz:
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E claro que um estilo musical ndo se faz da noite para o dia. Esse é o processo
lento e gradual, quase sempre com os estilos sobrepondo-se uns aos outros,
de modo a permitir que o “novo” surja do “velho”. Por isso mesmo, dificilmente
0s musicélogos estdo de acordo a respeito das datas que marcam o principio e
o fim de um periodo, ou mesmo sobre 0s nomes empregados na descricao de
estilo que o caracteriza.

No entanto, mesmo com o que é considerado pouco a respeito dos periodos da
musica, existe uma forma criada para dividir sua historia no Ocidente em seis grandes
periodos: musica medieval (até cerca de 1450), musica renascentista (1450-1600),
musica barroca (1600-1750), musica classica (1750-1810), romantismo de século XIX
(1810-1910) e musica do século XX (de 1900 em diante). No contexto da musica,

também é relevante expor seus componentes basicos, tais como melodia, harmonia,

ritmo, timbre, forma e tessitura.

Segundo Wisnik (1989), “[...] o som € um objeto subjetivo que esta dentro e fora,
nao pode ser tocado diretamente, mas nos toca com uma enorme precisdo.”. Assim, 0s

instrumentos musicais sdo vistos como objetos magicos.

O senso comum identifica a materialidade dos corpos fisicos pela visao e pelo
tato. Estamos acostumados a basear a realidade nesses sentidos. A musica,
sendo uma ordem que se constréi de sons, em perpétua aparicdo e
desaparigdo, escapa a esfera tangivel se presta a identificagcdo com uma outra
ordem do real: isso faz com que se tenha atribuido a ela, nas mais diferentes
culturas, as proéprias propriedades do espirito. O som tem um poder mediador,
hermético: é o elo comunicante do mundo material com o mundo espiritual e
invisivel. (Wisnik, 1989, p.28).

Desse modo, sabe-se que existem variadas formas de se construir masica,
acerca de diferentes aspectos, sejam eles culturais, sociais, ou pela escolha de seus
componentes basicos. Wisnik (1989, p. 27), descreve a musica “[...] originariamente
como a propria extracdo do som ordenado e periddico do meio turbulento dos ruidos”.
Ele diz ainda que, de todo modo, os sons afinados pela cultura, que formam a musica,

estardo dialogando sempre com o ruido, a instabilidade e a dissonancia.

Para Wisnik (1989), a musica ndo nomeia coisas visiveis, como é feito na
linguagem verbal, mas aponta para o ndo-verbalizavel, atravessando certas redes

defensivas da mente e tocando nos pontos afetivos.

3.1 A Musica Como Linguagem
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A influéncia da musica sobre a mente humana sempre foi grande, visto que o
homem primitivo dispunha de poucas palavras para se expressar, comegou entao a
exprimir seus sentimentos na criagcdo da musica, o ajudando a exteriorizar o jubilo, a
tristeza, o amor, a crenca e a vontade de se movimentar conforme o ritmo, ou
simplesmente, dancar. Para Pahlen (1963), a musica é parte da vida em qualquer
circunstancia, desde o acalanto até a elegia funebre.

Com o tempo o efeito intenso da musica sobre as pessoas diminuiu, mas apesar
disso podem ser encontrados nos tempos historicos e também na atualidade
interessantes exemplos do seu poder, como quando Davi tocando sua harpa consegue
controlar os maus pensamentos do Rei Saul, e também a conhecida historia do
cacador de ratos de Hameln, reconhecida pelo efeito da musica sobre o0 homem e o
animal. JA na literatura moderna, existem numerosas obras de psicologia que
comprovam que as mais fortes excitacdes sentimentais sdo provocadas pela influéncia
da musica. (PAHLEN, 1963)

Diante destas constatacfes acerca da historia musical, pode-se concluir que a
musica é um forte meio de expressao e, portanto, uma maneira que o homem encontra
para se comunicar. Conforme primeiros indicios — como linguagem propriamente dita —
a linguagem musical pode ser situada na polifonia renascentista, mas nao chegara,
entretanto, a sua plena realizacdo sendo apdés a evolucao de novos principios musicais
préprios, chamado sistema tonal. Na primeira metade do século XVIII, época em que
esta evolucdo se completava, a musica ja era considerada como sendo, além de uma
espécie de linguagem, o modo de comunicacdo mais adequado quando se tratava de
expressar ou provocar certos sentimentos e emocgdes, sendo englobada num sistema

filoséfico-musical denominado teoria dos afetos. (SCHURMANN, 1989, p. 120)

A Misica aos poucos tem-se tornado uma espécie de discurso, uma
linguagem, mediante a qual se expressam os diversos sentimentos ou paixdes.
Qualquer musica destituida dessa forma de expressao teria tdo pouco sentido
quanto uma sequéncia de palavras que, embora sonoramente harmoniosas,
apenas se sucedem sem obedecer a uma ordem ou coeréncia légica.
(D’ALEMBERT apud SCHURMANN, 1989 p. 120).

Mesmo que a abordagem feita acerca da teoria dos afetos pareca justificar o
fato de que a musica seja um modo de comunicacdo, este assunto fora discutido e

criticado com uma viséo diferente sobre o ponto de vista de alguns pensadores. Toda

essa critica acabou expondo uma defesa do principio de “arte pela arte”, pois criou um
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fragil, e a0 mesmo tempo coerente, raciocinio compelido a reconhecer a existéncia de

um simbolismo musical altamente significativo para a arte. (SCHURMANN, 1989, p. 155).

A oposicao critica feita a teoria dos afetos ndo teve consisténcia por muito
tempo, e fora entdo criada uma outra teoria, chamada hermenéutica que lidava
novamente com a interpretacdo da musica em termos de conteudo e considerava
absurda a tendéncia de querer reduzir toda a singularidade dos efeitos musicais a uma
espécie de carater enigmatico que lhes seria inerente. O que realmente importa é o
gue efetivamente fica expresso por intermédio dessas formas, desmistificando quais

quer critica e chegando exatamente ao ponto dos afetos. (SCHURMANN, 1989).

A simbologia musical estaria intimamente relacionada com o ato de dar
sentido, entendendo-se por sentido o fim — consciente ou inconsciente — que 0
musico procura atingir por meio das estruturas sonoras. O simbolo musical
seria entdo uma espécie de imagem sonora ou espelho sonoro desse sentido.
Segundo Shering, seria preciso penetrar profundamente na relacdo que se
estabelece entre a imagem sonora e 0 sentido, para se poder apreciar
devidamente a magia peculiar da masica. (SCHURMANN, 1989, p. 156)

“A musica é a arte de combinar os sons e o siléncio” (BENNETT, 1986). Esta
definicdo comprova o fato de que tanto no ambito da arte como no da comunicacéo,
ndo seria possivel a plena integracé@o entre os individuos sem a existéncia da musica,
tendo em vista que a muasica € um dos métodos mais antigos e eficazes de
comunicacdo ja conhecidos, e também ndo se pode negar que é uma de suas

esséncias, levando em conta que a musica € utilizada como uma ferramenta de

manifestacao cultural.

Para cada estilo musical existe um estilo de expectativa musical. Varias
culturas, camadas sociais e tipos de personalidade fazem exigéncias diferentes
com relagdo a musica. Algumas pessoas usam a musica como um estimulante;
outras, distracdo e barulheira; algumas exigem o simbolismo do mundo em
torno delas; outras deliciam-se com a pura abstragéo. (JOURDAIN 1998, p.17)

Pode-se entdo concluir acerca deste estudo a respeito da musica como uma
forte forma de comunicacdo, que ela é um dos elementos fundamentais no ambito
publicitario, usada como meio de apelo emocional, e vale dizer também que se ela for

mal-empregada pode significar a ruim formacao da imagem e do conceito referente

aquele produto/servico ao qual foi atribuida.
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4 A Publicidade Como Comunicagéo Persuasiva

A natureza das relagdes entre pessoas, em qualquer comunidade, depende
principalmente da eficacia de sua comunicacdo. No mundo do marketing acontece o
mesmo, e 0 conceito de publicidade gira essencialmente em torno do processo
comunicativo dos denominados veiculos, sendo eles os responsaveis em transmitir

mensagens a um grande numero de pessoas. (GOMES, 2003).

Gomes (2003), explica que a atividade promocional do sistema de marketing &
denominada como comunicacdo mercadoldgica e serve para duas finalidades: informar
aqueles que estédo relacionados com a empresa, o chamado publico alvo, direta ou
indiretamente e persuadir, pois, € necessario convencer os clientes potenciais que

comprem ou usem seu produto/servico.

A comunicacdo mercadolégica é uma variante da comunicacdo de massa. E
um esfor¢o empresarial para comunicar-se mais com o seu mercado e tem o
evidente proposito de obter mais vendas, através da conquista de uma imagem
salutar. (GOMES, 2003, p. 36).
O autor citado diz ainda que a empresa precisa, sobretudo, de uma estratégia
de marketing para criar uma imagem positiva de si mesma, afim de que suas atividades

persuasivas e informativas sejam eficientes.

Informar e persuadir sdo os objetivos globais da comunicac¢do publicitéria.
Informar € transmitir conhecimentos. Os anuncios transmitem os dados
idéneos, que sob uma forma concreta, assegurem a consecucdo do objetivo
perseguido. Informam o receptor sobre tudo aquilo que é julgado como
interessante, para que ele adote a decisdo de adquirir o produto ou servico.
(GOMES, 2003, p. 35).

Cobra (1991, p. 25) afirma que “[...] O produto é percebido como importante
guando seu significado simbdlico assiste o consumidor, ajudando-o a projetar sua
autoimagem.”. O primeiro fator que faz com que as pessoas consumam e que age
sobre suas decisfes de compra sao as suas necessidades. Elas estdo associadas as
caracteristicas pessoais de cada um, levando em conta as diferencas individuais, ou
seja, o consumidor busca no produto/servico uma contemplagcdo dos papéis que ele
desempenha socialmente. Dessa maneira, quando um produto tem grande
importancia, as pessoas sao mais criticas quanto a avaliacdo das informacdes, e sendo
assim, as respostas para as mensagens publicitarias dependerdo inevitavelmente da

repeticdo e funcionalidade para serem efetivas e persuasivas. Para que o trabalho
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publicitario possa cumprir sua funcdo e seu objetivo, é preciso explicitar o
reconhecimento das percepc¢des do consumidor.

Para Gomes (2003) a funcdo da comunicacdo mercadologica é transmitir e
traduzir, em argumentos concretos, as diretivas do plano de marketing por meio das
mensagens persuasivas, e para isso tem como elementos um emissor, uma
mensagem, um canal e um receptor. Visto isso, conclui-se que a comunicagao pode
ser definida como um ato social mediante o qual se efetua uma distribuicdo de
informacdo, e qualquer uma que seja recebida provocara na mente humana uma
resposta particular instintiva, relacionada diretamente aos habitos de cada receptor. As
reacdes consequentes deste fendmeno de cognicdo denomina-se comportamento. S&o
muitos os elementos que definem o nivel cognitivo do individuo, tais como o0 ambiente
sociocultural e econdmico, fazendo entdo com que as experiéncias acumuladas
facilitem a compreensdo da mensagem, principalmente quando elas forem um fator de
interesse, pois a pessoa que busca informagédo possui uma percepcao seletiva melhor
desenvolvida. Para concluir este pensamento, pode-se distinguir dois componentes
tedricos na formacéo do ato publicitario: a comunicacédo visual e a comunicacéo verbal,

ou pode-se dizer também, elementos iconicos e elementos textuais.

Avancando um pouco mais sobre os fatores da comunicacdo, € adequado
estabelecer a definicdo de Publicidade julgada como mais objetiva dentro da atividade

desenvolvida no processo de marketing. Gomes (2003, p. 42) define:

Publicidade é um processo de comunicacao persuasiva, de carater impessoal e
controlado que, através dos meios massivos e de forma que o receptor
identifiqgue o emissor, d4 a conhecer um produto ou servigo, com o objetivo de
informar e influir em sua compra ou aceitacéo.

Existem pontos chaves a serem explorados para que seja possivel planejar e
executar uma campanha publicitaria, e esses pontos levam a chamada segmentacao
de mercado a partir dos beneficios. Sdo alguns desses pontos: A especificacdo do
modelo publicitario adotado, determinacdo das estratégias de comunicacao,
desenvolvimento do texto publicitario, a selecdo da midia, o acompanhamento dos
resultados da campanha, ou seja, controle da persuasao da propaganda. Se o objetivo
da propaganda for influenciar na decisdo de compra do individuo, € preciso que o
consumidor seja primeiramente atraido, vencendo entdo a igual tentativa de seus

concorrentes. De acordo com essas premissas, 0s beneficios devem ser levados em
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conta para que possam ser identificados os pontos emocionais e sensoriais, ficando
evidente a implicagdo destas descobertas para o melhor desempenho da elaboracéo
publicitaria. (COBRA, 1991).

A Universidade de New Hampshire, Estados Unidos, elaborou um estudo em
1987, dedicado a entender e identificar a chave de areas ndo-verbais envolvidas nos
comerciais televisivos, e foram elas: Musica, cenario, olhar, semidtica, proximidade,
linguagem corporal, pontos faciais, vestuario e efeitos sonoros. A utilizacdo desses
recursos ajuda a enfatizar alguns beneficios nas propagandas audiovisuais, e a sua
eficacia € medida como um importante instrumento de andlise da persuasédo. (COBRA,
1991). E relevante explicitar sobre a misica que:

Parece obvio que a musica € um fator ndo-verbal chave. Se o show visual
mostra uma crianga correndo num campo, um fundo musical pode sugerir que
ela estd indo alegremente na escola para uma familia amorosa, enquanto outra
musica pode insinuar que ela corre porque foge de algo que a amedronta.

(COBRA, 1991, p. 28).

Como importante instrumento de analise da persuasao, a utilizacdo de recursos
verbais e ndo-verbais ajuda a enfatizar alguns beneficios nos comerciais. As
gualidades ocultas dos produtos e os fatores emocionais na hora da compra sao
elementos indispensaveis para que a publicidade exerca sua funcdo na diferenciacédo
de produtos, jA& que para os consumidores, eles variam de acordo com a sua
importancia. (COBRA,1991).

Segundo Johnson (1984) a familiaridade com o produto aumenta com a
habilidade do comprador em aprender uma nova informacgédo a respeito do produto.
Esse pensamento faz com que o sentimento despertado pelo cliente, o leve a valorizar

0 produto acerca do que ele possa proporcionar.

A importancia do produto deriva em relagdo as caracteristicas do produto, do
uso desse produto e das caracteristicas pessoais do consumidor. Isso € relativo a
natureza prépria do produto e desempenha importante papel na determinacdo das
percepcdes da importancia do produto, pois para muitos, a importancia € relativa ao
risco percebido diante os atributos. E ai que entra o papel da propaganda publicitaria,
diferenciando esse produto e posicionando-o0 na mente do consumidor, de maneira que
se destaque aos dos oferecidos pela concorréncia. Isso significa obter vantagens

competitivas, que ao mesmo tempo estejam ligadas a um intenso apelo para um
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namero significativo de clientes ou consumidores em cada segmento de mercado e
essa preferéncia dos consumidores por determinado produto pode ser confirmada
através da analise de posicionamento. Para conseguir o posicionamento, a primeira
providéncia recomendada € a de fixar a mensagem publicitaria na mente do publico-
alvo. A compreensédo do consumidor, sua percepcdo e avaliacdo, sdo elementos
essenciais para se avaliar a eficacia da comunicagdo e do marketing empregados.
(COBRA, 1991).

Para concluir a linha de pensamento acerca da comunicacdo persuasiva,
Gomes (2003) define o modelo de sistema publicitario como sendo uma rede
organizada de elementos que pertencem ao contexto geral da comunicagéo de massa,
gue sao programados segundo um determinado planejamento, com o objetivo

essencial de estimular ao consumo, a partir da informacéo e da persuasao.
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5 As Campanhas

Foram selecionadas para andlise pertinente a este estudo, duas campanhas
publicitarias que tivessem destaque pelo conjunto de elementos que as constroem,
tendo principal foco na trilha sonora. O critério usado na escolha das propagandas foi a
de marcas famosas destinadas a classe A, mais especificamente direcionadas ao
publico adulto. Sao elas: L'Odyssée de Cartier, da marca Cartier; e Coco
Mademoiselle: The Film - CHANEL, da marca Chanel.

5.1. L'Odyssée de Cartier

Uma das marcas mais tradicionais da alta joalheria do mundo, a marca Cartier,
tem uma reputagéo invejavel por produzir e criar apenas joias, reldgios e acessorios da
mais alta qualidade e destinados a um universo tradicional e sofisticado. A marca
segue a filosofia “Inovar sem perder a classe, transformar com bom gosto e ser a
vanguarda da criagdo com a audacia da exceléncia” & sinbnimo de luxo desde que foi

lancada.

Em 1847, Louis-Francois Cartier assumiu o controle da pequena oficina de joias
de seu mestre, Adolphe Picard, localizada na rua mais chique de Paris naquela época.
Cartier resolveu criar uma marca propria, representada pelo coracao entre as iniciais L
e C em um losango, levando seu nome a marca. A Maison Cartier, comegava naquele
momento o inicio de um verdadeiro império, por ser responsavel pelo lancamento de
uma das mais luxuosas grifes de joias e reldgios do mundo. A marca, apenas 4 anos
depois, tornou-se fornecedora da Corte Real de Napoleao lll, abrindo suas portas por
volta de 1853, para uma clientela privada e exclusiva, dedicando-se ao atendimento
personalizado e elitizado. As joias de Cartier eram caracterizadas por um toque de
leveza e requinte e ao mesmo tempo tinha contraste com ornamentos formais e

pesados.

A campanha institucional L'Odyssée de Cartier € um épico cinematografico de 3
minutos e 31 segundos de duracao, considerado no meio publicitario como uma beleza
rara. Foi criado para comemorar os 165 anos e contar a histéria da Maison, seus
valores e inspiracdo, e o ambito universal da marca. Com a participacao de 3 panteras,

personagem principal do enredo que vai passando por diferentes paisagens de locais
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onde a marca fez histéria ao longo do tempo, o feito também contou com uma réplica
em tamanho real do bimotor 14 Bis do Santos Dummont, um elefante, um dragao e
uma equipe de mais de 60 pessoas. A pantera foi escolhida por ser o simbolo da
Cartier desde 1930, gracas a Jeanne Toussaint, renomada diretora criativa da marca,
que produziu o bracelete ‘La Panthére’, especialmente para a Duquesa de Windsor.
Dirigido por Bruno Aveillan e produzido por Wizz Quad pela agéncia francesa Marcel
Agency, e lancado em 28 de fevereiro de 2012, o curta-metragem foi um feito de 4
milhdes de euros, atualmente ultrapassando 18 milhdes de visualizagdes no YouTube.
A trilha sonora é de Pierre Adenot e entre filmagens e trabalho de efeitos especiais, 0

filme demorou 12 meses para ficar pronto.

Imagem 1- Cartier Presents

(a/ {{e/'

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm


http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

Imagem 2- Sao Petersburgo

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

Imagem 3- Dragao da China

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm
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http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm
http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

Imagem 4- Elefante

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

Imagem 5- Santos Dumont

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm
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http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm
http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

Imagem 6- Pantera Cartier

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

Imagem 7- Relégio Cartier

Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm
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Imagem 8- Caixinha de Joias
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Fonte: http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm

5.2. Coco Mademoiselle: The Film — CHANEL

Considerada como um verdadeiro mito e responsavel por grande parte das mais
importantes mudancas no vestuario feminino do século XX, a conceituada marca
Chanel se tornou referéncia mundial de elegancia e conforto ao longo do tempo, tendo

em vista a inovacéo da moda.

A estilista francesa Gabrielle Bonheur Chanel, ou Mademoiselle Coco Chanel,
em portugués “senhorita” Coco Chanel, como é conhecida, tornou-se simbolo de uma
revolucao na postura da mulher no cenario social. Nascida no interior da Franca em 19
de agosto de 1883, aprendeu a profissdo de costureira ao trabalhar em loja de tecidos
e cantava em um cabaré chamado Beuglant de la Rotonde, onde cantava a
musica “Qui qu’a vu Coco dans le trocadero?” (responsavel pela origem de seu apelido
Coco). Com a ajuda do entdo dito como seu grande amor, o playboy inglés Arthur
Capel, Chanel montou sua primeira loja, a Casa Chanel (Chanel Modes), em 1909.
Apoés lancar tendéncia entre as burguesas da cidade com seu estilo de costura
simplista, fixou-se definitivamente em 1921 no n.° 31 da Rue Cambon, onde a Maison
Chanel existe até os dias de hoje. O tradicional logotipo da marca Chanel foi criado
pela propria estilista e deriva das iniciais de seu apelido e sobrenome “Coco Chanel”.

Ainda nesta época, ousou ao se tornar a primeira estilista a lancar um perfume com


http://www.cartier.com.br/pt-br/maison/historia-eestorias/lodyssee-de-cartier.htm
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sua assinatura e a partir dai viu seu crescimento ser cada vez maior, concretizando seu
nome entre as mulheres de classe da época. Em 1924 oficializou sua producgéo e
venda de perfumas e cosméticos fundando a Sociedade dos Perfumes Chanel. A
pedido de Coco Chanel, o famoso perfumista da época Ernest Beaux criou o perfume
feminino mais famoso do mundo, o Chanel n° 5, primeiro a levar o nome de um estilista
ele é até hoje o perfume mais vendido do mundo, comercializado em mais de 140

paises.

Em 2007 a Chanel lancou a fragrancia oriental moderna Coco Mademoseille,
criado como uma interpretacdo do espirito independente de Coco Chanel, o produto é
uma inovacdo em perfume do século XXI. Sua composicdo é feita de jasmim rosa e é
famosa como simbolo sensual e refinado. Coco Mademoseille de Chanel € um enorme
sucesso, presente no atual TOP 10 das fragrancias mais vendidas e apreciadas do
mundo e vem das maos de Jacques Polge, perfumista de renome da Maison Chanel.
Seu frasco € classico e elegante e a criacdo tem milhdes de fds. A campanha
publicitaria de 2011 feita para o perfume é estrelada pela segunda vez consecutiva por
Keira Knightley, uma famosa atriz de Hollywood, que desta vez encarna uma
motoqueira independente, misteriosa e sedutora, circulando pelas ruas de Paris até
chegar a um estudio, que possui uma réplica da escadaria do apartamento de Coco
Chanel, para uma sessao de fotos. Ela seduz o fotégrafo e vai embora portando um
pequeno frasco do perfume. A campanha tem a musica “It's a man’s man’s man’s
world” interpretada pela cantora Joss Stone, trilha sonora composta exclusivamente
para a marca, e teve a direcdo do diretor britanico Joe Wright, mais conhecido pelo seu
trabalho em filmes como "Orgulho e Preconceito”, "Desejo e Reparagdo” e "Anna
Karenina", todos estrelados por Knightley. Intitulado como “Coco Mademoseille: The
Film — CHANEL” a campanha tem mais de 5 milhdes de visualizagcbes no YouTube

durando 3 minutos e 20 segundos.
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Imagem 9- O Glamoroso Despertar

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments

Imagem 10- De Moto em Paris

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments


http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
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Imagem 11- Atraindo Olhares

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments

Imagem 12- Seducéo

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments


http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
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Imagem 13- Close

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-fiimprivatemoments

Imagem 14- Romance

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments


http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
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Imagem 15- A Fuga

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments

Imagem 16- Coco Mademoseille

Fonte: http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments


http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
http://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias.html#page-filmprivatemoments
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6 Introducéo a Semiotica

Como critério definido para analisar as campanhas propostas neste trabalho,
sera aplicado o método semiético, e, portanto, € preciso o entendimento acerca deste

assunto.

A semibtica investiga as formas como se aprende qualquer coisa, do simples,
como algum cheiro, formacéo de ondas no mar, uma foto em uma revista etc., ao mais
complexo, como por exemplo um conceito abstrato, e, enfim, tudo que esta na mente
humana. Tal arquitetura filoséfica fornece as fundagdes para as ciéncias normativas da
estética, ética e logica, que por sua vez fornecem as fundac¢des para a metafisica. S&o
chamadas normativas, pois elas tém como funcdo o estudo de ideias, normas e
valores. A logica peirceana, ou semiotica, € a ciéncia das leis necessarias do
pensamento e das condicbes para que se possa alcancar a verdade, ela estuda
definicbes abstratas baseadas em signos, considerados qualquer coisa de qualquer
espécie que representa uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz
em uma mente real ou potencial, um efeito chamado de interpretacdo do signo.
(SANTAELLA, 2002).

Devido a atribuicdo de diferentes tarefas, a semiotica possui trés areas: a
gramatica especulativa, estudo de todos os signos e formas de pensamento; a l6gica
critica, estuda os tipos de raciocinios ou argumentos (abducdo, deducdo e inducao)
gue se estruturam por meio de signos; e a retérica especulativa, estuda os principios
do método cientifico, como a pesquisa deve ser conduzida e como deve-se comunica-
la. (SANTAELLA, 2002).

Os processos semioticos, segundo Silva e Vieira (1999), caracterizam-se por
certos atributos constantes e comuns, vindos da natureza do proprio homem, como
espécie biologica e de basicos mecanismos cerebrais, do processamento peculiar da

informacéo.

Além disso, todas as semidticas-objeto constituem processos de producédo de
significacdo, de producdo de informacdo, de producdo e sustentacdo de
ideologia, de sistemas de valores. Com eles e através deles, da-se a
permanente construcdo e reconstru¢cdo de um saber sobre o mundo e da viséo
de mundo, eis que séo instrumentos de pensar o mundo. (SILVA; VIEIRA,
1999, p.15).
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Os mecanismos fundamentais da cognicdo e da semiose s&o iguais para o
homem, tendo como consequéncia a diversidade sociocultural e linguistica. O processo
verbal e nao-verbal do sistema semibtico, sdo constituidos como processos de
producao, simultaneamente, da significacédo, produc¢ao da informagao do conteudo, “[...]
produgéo, transformacao e reiteragdo da ideologia — aqui entendida como sistema de
valores — e, por conseguinte, da ‘visdo do mundo™. (SILVA; VIEIRA, 1999, p.17).

Santaella (1991), diz que a teoria semiotica permite ao homem penetrar no
movimento interno das mensagens na maneira como elas sdo projetadas e nos
procedimentos e recursos utilizados e diz ainda que trata-se de um caminho
metodoldgico-analitico que promete: “[...] dar conta das questdes relativas as diferentes
naturezas que as mensagens podem ter: verbal, imagética, sonora, incluindo suas
misturas, palavra e imagem, ou imagem e som etc”, podendo também inserir seus
processos de referéncia, assim como da maneira como receptor, percebe-se, sente-se

e entende-se as mensagens e, por fim, como reagimos a elas. (SANTAELLA, 1991,
p.7).

Sem conhecer a histéria de um sistema de signos e do contexto sociocultural
em que ele se situa, ndo se pode detectar as marcas que o0 contexto deixa na
mensagem. Se o0 repertério de informacdes do receptor € muito baixo, a
semibtica ndo pode realizar para esse receptor o milagre de fazé-lo produzir
interpretantes que vao além do senso comum. (SANTAELLA, 1999, p. 6).

Dadas as informacfes acerca da semidtica, é relevante dizer que, entretanto,
por se tratar de uma teoria muito abstrata, a semidtica sé permite verificar o campo das
linguagens nos variados aspectos que as formam. Por conta da generalizacdo, para
uma andlise afinada, a semibtica aplicada apela para o didlogo com teorias mais
especificas dos processos de signos examinados. Isso quer dizer que nao se pode
analisar algo semioticamente sem conhecimento a seu respeito, como por exemplo, &

necessario haver um estudo acerca da musica para que se possa fazer semiotica da

musica, e assim por diante.
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7 Andlise

Esta andlise tem como objeto as duas campanhas publicitarias audiovisuais em
guestdo neste trabalho. Sédo elas: L'Odyssée de Cartier, da marca Cartier; e Coco
Mademoiselle: The Film - CHANEL, da marca Chanel. A escolha por essas
propagandas foi feita com base principalmente nas suas respectivas trilhas sonoras,
levando em conta o0 conjunto de todos os elementos que as formam, elas possuem
milhdes de visualizagcdes em todo 0 mundo e ambas pertencem a marcas famosas com

seus respectivos publicos-alvo de maior poder aquisitivo, ou seja, da classe A.

Em uma campanha publicitaria, que € fruto de uma linguagem prépria, séo
diferentes os tipos de signos estruturados para cumprirem objetivos como vender,
agregar valor a marca, reforcar a campanha, entre outros. Visto isso, e resgatando
conceitos acerca da semiotica, os elementos que formam a campanha s&do signos:
personagens, textos, cores, chamadas, perspectivas, trilha-sonora e outros infindaveis
fatores que devem ser pensados e elaborados de tal maneira que, a campanha, seja
capaz de cumprir um determinado fim, desenvolver ideias e atitudes favoraveis no

consumidor e ainda agregar valor ao produto/marca.

7

Analisando o proposto por Fiorin (2006), de que o texto é concebido como
materialidade discursiva, seja da natureza linguistica ou imagética, decorrente do uso
da linguagem por sujeitos historicamente situados, portanto, uma materialidade
vinculada a todo um contexto social de manifestacdo, o discurso ndo € apenas de
representacdo, mas também de significacdo e diferentes recursos semioticos que
produzem a construgdo do mundo em significado, enfatizando a importancia da
pluralidade de linguagens. O melhor exemplo disso é o anuncio publicitario, pois ele
produz dialogos com outros sistemas de semelhantes complexos, tais como o social, o
artistico, o psiquico e o mitico. Por ser compreendido como uma narrativa de cria¢do, o
mito pode ser um revelador de "modelos exemplares de todos os ritos e atividades
humanas significativas: tanto a alimentacdo ou o casamento, quanto o trabalho, a
educacéo, a arte ou a sabedoria" (ELIADE, 1986, p.13). Dessa maneira, 0 uso do mito
baseia-se em fornecer uma significacdo ao mundo e a existéncia humana. E por
constituir texto tramado por outros textos, a publicidade passa a constituir um sistema
maior, o texto da cultura. Desta maneira, o filme publicitario é formado pela cultura, ele

passa a ser uma manifestacdo da propria cultura. As empresas de comunicacao
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utilizam as imagens e estruturas contidas nos mitos para propagar as suas ideias e
comunicar os seus valores, ja que os elementos miticos sdo conhecidos pela maioria

da populacéo, fazendo parte do interdiscurso coletivo.

A linguagem cinematografica € composta por um sistema de signos que se
juntam através da técnica de montagem e tem a capacidade de representar a
realidade, construindo, desta forma, novas realidades. Pasolini (1982), considerou o
cinema como ‘linguagem da realidade”. Mais que elementos que ajudam a entender o
gue ocorre durante a recep¢ao da mensagem audiovisual, as sequéncias de planos, os
angulos, a musica sao um esforco deliberado de reproducao de outra realidade, a partir

dos signos (elementos) e sua relacdo com a memoaria das pessoas.

A primeira andlise sera a da campanha da marca Cartier e em seguida a
campanha da marca Chanel, em que ambas serédo descontruidas no sentido de expor
0s elementos que compdem a imagem, para que por fim seja possivel analisar as
trilhas sonoras que as acompanham e, também, buscar expor como de fato uma
composicdo harmdnica de som-imagem € relevante na construcao da identidade que

as marcas buscam formar através de suas producdes publicitarias.

7.1 Andlise L'Odyssée de Cartier

Ficha Técnica

Titulo: L'Odyssée de Cartier

Anunciante: Cartier

Produto: Institucional (Cartier)

Ano Producéo: 2012

Agéncia: Marcel Agency

Criacéo e Producéo: Wizz Quad

Direg&o: Bruno Aveillan
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Duracéo: 3 minutos e 31 segundos
Trilha Sonora: Instrumental- Pierre Adenot

A propaganda institucional L'Odyssée de Cartier € uma superproducéo criada
em 2012. O video € um resultado de mais de 2 anos de trabalho, com uma grande
equipe envolvida, entrando para a histéria como uma das mais belas producdes
audiovisuais. Kristeva (1974), define o elemento textual como sendo um mosaico de
citacbes que resulta da inscricdo de textos anteriores, ou seja, a publicidade acaba
utilizando a intertextualidade. No contexto geral na campanha da Cartier, podem-se
encontrar diferentes textos como o texto da arte, texto da pintura, texto do design,
aplicando-se entédo a intertextualidade.

O feito audiovisual da Cartier transmite sua mensagem de forma poética, em
gue a pantera (simbolo que representa a marca), € o personagem principal. O filme
comeca com a transformacdo da pantera, inicialmente feita de pedras preciosas, em
um animal real, que ao criar vida quebra o vidro do telhado e foge para uma viagem por
diversos lugares do mundo, passando pelos locais que fazem a historia da marca: Sao
Petersburgo, China, india e Paris. S&o Petersburgo — sugerindo as joias que a empresa
criou para a familia do Czar da Russia —, para a China, onde encara um dragdo
dourado, para a india, num palacio levantado sobre um elefante cheio de joias, a
pantera pula sobre as asas do avido, de Alberto Santos-Dumont, quando se pode ver o
classico relégio Santos. Foi Santos Dumont quem popularizou o uso do relégio de
pulso para homens em Paris. Do avido, a pantera desce sobre o teto de um edificio até
chegar sobre a renomada Place Venddme, principal sede da empresa, de onde vai ao
encontro da mulher, no meio do Grand Palais. O aviador Santos Dumont era amigo de
Louis Cartier e foi quem durante um voo, comentou sobre o incémodo uso de reldgios
de bolso e inspirou Cartier, a criar o primeiro relégio de pulso com pulseira de couro
masculino, em 1911, estimulando as vendas da joalheria. No andancio, a pantera de
olhos brilhantes, ganha vida e comeca uma viagem entre sonho e realidade. Com a
obra, a Cartier oferece um momento Unico de evasdo inspirado pelo desejo de
encantar, de compartilhar sua paixao e de comunicar seus valores. Toda essa histéria
contada por meio de belas cenas acompanhadas de uma trilha-sonora instrumental

feita exclusivamente para a producdo, comprovam harmonicamente a integracdo som-
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imagem, lembrando o que foi citado anteriormente neste estudo por Cloutier (1975),

guando diz que a comunicacéo € integrada e ndo puramente linguistica.

Quando se fala em joias, remete-se a um universo ludico, alegre, refinado,
brilhante e encantado, assim, acreditando nisso, o curta concebeu “L'Odyssée de
Cartier”, traduzindo para o portugués, “A Odisseia de Cartier”. Além das criacbes da
joalheria, entram metaforicamente no contexto da Odisseia de Cartier, 0s anéis da
colecéo Trinity (do inglés, “trindade”), constituido por trés aliangcas de ouro, cada qual

com um simbolismo — representando a fidelidade, o amor e a amizade.

Sem aprofundar na temética, para a literatura, A Odisseia € um poema épico,
atribuido a Homero (poeta grego) que descreve a jornada Odisseu ou Ulisses, que sai
a combate na guerra de Tréia. No entanto, apés o final da guerra, para voltar para sua
casa, em ltaca, é submetido a duras provas, demorando mais de dez anos para
retornar. Este paralelo € feito aproximando ambas as estruturas narrativas, pois a

propaganda institucional em questao, utiliza uma rede de memarias desse poema.

Voltado agora para o ambito sonoro da construcdo publicitaria, a musica
compde um dos elementos mais intensos e emocionantes dessa producédo audiovisual,
tendo ela a capacidade de dar o clima pretendido a narrativa, influenciando os
sentimentos de quem assiste e que desejam ser passados durante a apresentacao da
histéria, assim como o que foi visto anteriormente neste trabalho sobre a teoria dos
afetos, exposto por Schurmann (1989). Também lembrando do exposto segundo
Wisnik (1989), que diz que o som é um objeto que ndo pode ser tocado, mas toca as
pessoas com uma enorme precisdo, dizendo ainda que ele, o som, tem poder
mediador e € o elo comunicante do mundo material com o mundo invisivel dos
sentimentos. Foi estudado também, com referéncia a Schurmann (1989), a musica
como os mais diferentes tipos de expressao, entdo ao analisar a trilha sonora deste
anuncio, como complemento da imagem responsavel por expressar a emocao do filme,
pode-se concluir que ela dita o ritmo da histdria e o segmento emocional a ser
transmitido. Como antes citado no capitulo 3.1 desta pesquisa, “A Musica como
Linguagem”, com referéncia em Bennet (1986), ndo seria possivel a plena integragédo
entre os individuos sem a existéncia da musica, tendo em vista que a musica € um dos
meétodos mais antigos e eficazes de comunicacgao ja conhecidos, levando em conta que

é utilizada como ferramenta de manifestacdo cultural.
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Conforme Chion (2011, p.14), “[...] a musica manifesta uma indiferenca
ostensiva relativamente a situagcdo, desenrolando-se de maneira igual, impéavida e
inexoravel, como um texto escrito”, isso quer dizer que musica quando escutada, cria
na mente do individuo um tipo de narrativa diretamente relacionada aos sentimentos
que ela desperta. Na campanha, a trilha sonora € do compositor e arranjador francés,
Pierre Adeno, e conta com a orquestra filarmonica, composta por sessenta coristas e
oitenta e quatro musicos. A composi¢cao consegue reforcar a impressao da realidade e
a emocao de quem acompanha a viagem épica da pantera de olhos esmeralda, por um
mundo do sonho. Quando Pahlen (1963), afirma que a influéncia da musica sempre foi
grande, fica clara a importancia do seu papel dentro da campanha e da publicidade no

geral.

7.2 Anélise Coco Mademoiselle: The Film — CHANEL

Ficha Técnica

Titulo: Coco Mademoiselle: The Film — CHANEL

Anunciante: Chanel

Produto: Perfume Coco Mademoseille

Ano Producéo: 2011

Direg&o: Joe Wright

Duracéo: 3 minutos e 20 segundos

Trilha Sonora: “It's a man’s man’s man’s world” - Joss Stone

A segunda analise pretendida para este trabalho sera acerca da campanha
publicitaria do perfume Coco Mademoiselle, da marca Chanel, intitulada a campanha
como Coco Mademoiselle: The Film — CHANEL.

O famoso anuancio da também famosa linha de perfumaria Coco Mademoseille

da marca Chanel, conta com uma série de producdes que se renovam sempre com 0
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mesmo intuito: divulgar o perfume. O produto é apenas um, mas possui diferentes
campanhas lancadas de tempos em tempos. No caso do curta Coco Mademoiselle:
The Film — CHANEL, a personagem principal é a atriz Keira Knightley, ja conhecida por
estrelar outras campanhas do perfume. Keira encarna uma motoqueira de espirito
jovem, livre, independente e sedutor, exatamente com a intencdo de representar a
fundadora da marca, Coco Chanel, reconhecida pelas mesmas caracteristicas,
tornando-se por isso uma forte figura feminina de sua época. A personagem, ao
acordar logo no inicio do filme, passa algumas gotas do perfume Coco Mademoseille e
sai de moto se aventurando pelas ruas de Paris. Ela chama atencdo de homens,
também motoqueiros, e com ar de independéncia e superioridade segue seu rumo sem
se importar com os olhares voltados para ela. A personagem de Keira segue para o
estudio, em que ha uma réplica da escadaria do apartamento de Coco Chanel, onde
ela fara uma sesséo de fotos e acaba seduzindo o fotégrafo, interpretado por Alberto
Ammann. A personagem parece brincar com o jogo da seducéo, e faz com que ele
mande toda sua equipe embora do estudio, deixando-os as s6s. Ao pedir que ele
tranque a porta, ela foge pela janela, como uma aventura, olha para o fotografo ja
montada em sua moto que inconformado e sem entender a observa pela sacada,
coloca um pequeno frasco do perfume no bolso interno de sua roupa e segue
novamente em velocidade pelas ruas da cidade. Na producéo, a cor rosa e tons pastel
sdo a maioria predominante, fazendo alusdo ao feminino e ao perfume, também
rosado. O enredo reforca em todas as partes a forca da mulher, colocando-a num
status superior. Sabendo disso, pode-se dizer que a campanha publicitaria é uma
representacao real daquilo que a marca deseja que a fragrancia represente.

A musica tocada é “It's a man’s man’s man’s world”, traduzida para o portugués
“E um mundo de homens”, de autoria do cantor James Brown, interpretada pela
cantora Joss Stone exclusivamente para a campanha. A letra da musica expde a ideia
de que o0 homem é o dono do mundo, porém ele ndo seria nada sem a mulher, e exalta
também que os homens precisam das mulheres. E uma trilha que casa
harmonicamente com o enredo da histéria. E uma musica acustica e suave
interpretada pela voz marcante de Joss Stone. Casando as cenas do anuncio com a
trilha-sonora, pode-se ver que ela contextualiza muito bem a historia, e lembrando
Pahlen (1963) que diz que a musica age sobre o individuo e a massa, pode-se concluir
gue assim como nesta campanha da Chanel, quando a musica é bem aplicada, o efeito

som-imagem sobre o telespectador é positivo, atingindo em maioria o pretendido pelo
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anunciante. No capitulo 4 deste estudo, “A Publicidade Como Comunicagéo
Persuasiva”, foi citado o que Cobra (1991, p. 28) expbe a respeito de que a musica é

um fator ndo-verbal chave quando ele da o seguinte exemplo:

Se 0 show visual mostra uma crianca correndo num campo, um fundo musical
pode sugerir que ela esta indo alegremente na escola para uma familia amorosa,
enquanto outra musica pode insinuar que ela corre porque foge de algo que a
amedronta.
E isso enfatiza bem que a utilizagdo de recursos verbais e ndo-verbais ajuda a
enfatizar beneficios nos comerciais e que a sua eficacia € medida como um importante

instrumento de analise da persuasédo. (COBRA, 1991).

Como exposto neste estudo tendo referéncia em Gomes (2003), sabe-se que a
natureza das relagbes entre pessoas, em qualquer comunidade, depende
principalmente da eficacia de sua comunicacdo e, sobretudo, de uma estratégia de
marketing para criar uma imagem positiva de si mesma, afim de que suas atividades
persuasivas e informativas sejam eficientes. Visto isso e que a musica é elemento
fundamental na composi¢cdo, conclui-se nesta analise que ela é responsavel por criar
uma ponte entre os sentimentos individuais de cada expectador e o enredo do filme,
despertando no publico sentimentos que levardo consequentemente a formacdo de um

determinado conceito acerca do contexto.

It's A Man's Man's Man's World

This is a man's world, this is a man's world

But it wouldn't be nothing, nothing without a woman or a girl
You see, man made the cars to take us over the road

Man made the trains to carry heavy loads

Man made electric light to take us out of the dark

Man made the boat for the water, like Noah made the ark

This is a man's, a man's, a man's world

But it wouldn't be nothing, nothing without a woman or a girl

Man thinks about a little baby girls and a baby boys

Man makes then happy 'cause man makes them toys



And after man has made everything, everything he can

You know that man makes money to buy from other man

This is a man's world

But it wouldn't be nothing, nothing without a woman or a girl

He's lost in the wilderness

He's lost in bitterness

E um mundo de homens

Este € um mundo de homens, este € um mundo de homens

Mas néo seria nada, hada sem uma mulher ou uma garota

Vocé vé, o homem fez os carros para nos levar pela estrada
Homem fez os trens para transportar cargas pesadas
O homem fez a luz elétrica para nos tirar do escuro

O homem fez o barco para a agua, como Noé fez a arca

Trata-se de um homem, um homem, um mundo de homens

Mas néo seria nada, hada sem uma mulher ou uma garota

O homem pensa um pouco sobre bebés meninas e meninos

O homem os fazem felizes, porque o homem os faz brinquedos
E depois de o homem ter feito tudo, tudo que ele péde

Vocé sabe que o homem faz dinheiro para comprar de outro homem

Este € um mundo de homens

Mas ndo seria nada, nada sem uma mulher ou uma menina

Ele esta perdido na imensidao

Ele esta perdido na amargura
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Consideracg0Oes Finais

O presente estudo teve como objetivo explicitar a relagdo existente entre a
musica e a publicidade, procurando expor a ligacdo entre essas vertentes da
comunicacdo. O embasamento se deu desde o entendimento acerca da percepcao e
dos sentidos e seus conceitos até o contexto da historia da musica, chegando aos
conceitos da linguagem musical e seguindo para a pesquisa sobre a comunicagéo
persuasiva. Todo este levantamento foi feito com o intuito de analisar a construcéo
audiovisual das campanhas em questdo, tendo em vista que sdo anunciantes que
aplicam de forma bem trabalhada a musica em suas propagandas, buscando
responder a questdo problema: como a trilha sonora de uma campanha publicitaria
audiovisual pode complementar a imagem, ajudando na constru¢do de identidade da
marca? Diante desta questdo e tendo em vista toda a pesquisa realizada, pode-se
dizer que foi possivel encontrar resposta para a pergunta que se coloca, pois ficou
clara a compreensao da importancia do conjunto som-imagem de uma campanha
publicitaria audiovisual para que a mensagem seja transmitida da forma pretendida
pela marca, levando o publico a criacdo de um conceito aplicado a ela. A musica € um
elemento que tem o poder de influéncia muito grande, ela é capaz de modificar
comportamentos de acordo com ritmos e letras. A batida de determinadas musicas tem
a habilidade de alterar a frequéncia cardiaca de quem a ouve, estimulando-o
sensorialmente. Isso acontece devido ao fato de que a informacdo musical é
processada na mesma area do cérebro em que séo processadas as emocoes, fazendo
assim com que as pessoas hajam de forma diferente quando escutam uma musica que
gostam. Com base em pesquisas bibliograficas e observacbes acerca do assunto,
concluiu-se que a musica como um instrumento isolado, assim como as imagens, s6
abrange um circulo limitado de possibilidades, mas se combinada de forma correta
com elementos visuais ela pode se tornar um diferencial competitivo persuasivo
poderoso no ambito da publicidade. O presente trabalho teve como base alguns
conceitos em que a musica e 0 som estdo presentes como elementos essenciais na
construgdo de pecas publicitarias, com a intencdo de ajudar em pesquisas

bibliograficas na area.
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