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RESUMO

O presente trabalho pretende tratar sobre a influéncia da musica nas
campanhas publicitarias, com um foco nas propagandas televisivas, demonstrando
que, além de ser uma forma de comunicacgao, as trilhas sonoras e jingles também
sdo uma técnica fundamental de persuadir e se conectar com o consumidor, e isso
ocorre devido as caracteristicas e sensagcdes emotivas que a musica transmite. As
metodologias utilizadas para realizar as pesquisas sao a pesquisa bibliografica,
pesquisa documental e analise de conteudo. Sendo assim, constata se que a musica
nao é apenas um complemento para os anuncios e sim um elemento essencial para

compor as campanhas publicitarias.
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1 - INTRODUGAO:

Esse trabalho de conclusédo de curso em formato de monografia tem como
tema: a influéncia da musica nas campanhas publicitarias. E a grande questédo é
compreender como a musica pode influenciar e se conectar com as pessoas, por
intermédio de propagandas, para que as agéncias publicitarias possam utiliza-la da
maneira mais efetiva. O objetivo geral € demonstrar como essa influéncia é possivel,
apontando a importancia da musica nas propagandas e suas caracteristicas, as
quais trazem a emocdo que o comercial esta querendo passar, para aperfeicoar a
trilha sonora da campanha e até mesmo fixar o ritmo e, consequentemente, o
produto na mente do consumidor. Os objetivos especificos sao: salientar os sentidos
do corpo humano, dando uma énfase maior na audicao e visdo; destacar técnicas e
caracteristicas persuasivas presentes na musica; e analisar comerciais que tiveram
musicas memoraveis em suas campanhas.

A musica sempre esteve presente assumindo um papel muito importante na
estrutura das campanhas publicitarias, até porque, ela € um elemento que completa
o texto e a imagem e € uma missao dificil encontrar um comercial sem musica. A
metodologia utilizada para abordar o estudo, incluiu: pesquisa bibliografica, pesquisa
documental e analise de conteudo.

De acordo com Gil (2010, p. 50) a pesquisa bibliografica “é desenvolvida a
partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos” e tem como objetivo reunir as informagbes para fazer um apanhado
completo sobre o tema em especifico. Ja sobre a pesquisa documental Gil (2011, p.
51) diz que “A pesquisa documental vale-se de materiais que ndo receberam ainda
um tratamento analitico, ou ainda, podem ser reelaborados de acordo com os
objetivos da pesquisa.” Ela servira para complementar e enriquecer a pesquisa
bibliografica. Por fim, uma analise de conteudo, que de acordo com Bardin (2011)
significa um conjunto de técnicas de analise das comunicagbes, que tem como
objetivo definir procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do do conteudo das
mensagens, logo, sao indicadores que permitem a conclusdao de conhecimentos

relativos as situagcdes de producao/recepcao destas mensagens.



Para isso, serdo examinados dois comerciais onde a imagem e o texto ndo séo
o suficiente para transmitir a mensagem, exibindo a importancia e a influéncia da
musica para indicar que ela é uma das grandes responsaveis por despertar
sentimentos e chamar a ateng¢ao do publico.

O trabalho é segmentado em trés partes que se iniciam apds este capitulo
introdutdrio. A primeira parte aborda o referencial tedrico que expdéem os conceitos
necessarios para que a pesquisa obtivesse uma confiabilidade. Os topicos presentes
neste capitulo sdo os sentidos do corpo humano, as caracteristicas sonoras, a
musica na publicidade e o estudo da persuasdo. A segunda parte introduz e
conceitua os objetos que serdo analisados. E a terceira segdo do trabalho é
direcionada as analises de filmes publicitarios com segmentos, publicos e métodos
musicais diferentes para enfatizar a relevancia dos meios sonoros presentes nas
propagandas.

As campanhas analisadas sao: o comercial da Amoeba, a massinha de brincar
da Asca Toys que foi produzido pela agéncia Emp. Prop Ltda e veiculada em 2003, e
o Claro Test da companhia telefénica Claro, produzido pela Almap BBDO que foi ao

ar em 2009. Em seguida, a concluséo e a bibliografia encerram o trabalho.



2 - REFERENCIAL TEORICO

2.1 - Os cinco sentidos do corpo humano

Os sentidos do corpo humano sao responsaveis pela capacidade de interpretar
0 ambiente externo, ou seja, captar e compreender diferentes estimulos que
ocorrem ao redor de todos.

Segundo Santaella (2005, p.70), “os sentidos sao sensores cujo designio é
perceber, de modo preciso, cada tipo distinto de informagao”. Essa habilidade de
identificar o espago é possivel por conta da presenca de receptores sensoriais que
recebem informacdes e encaminham para o sistema nervoso central onde produzira
respostas apropriadas aquele estimulo. De acordo com Santaella (2005) s&o pelo
menos trés as facetas que configuram o processo por meio do qual as pessoas
sentem estimulos: o primeiro € a recepgéo do sinal externo que aguga um 6rgao
correspondente dos sentidos; o segundo e a alteragédo dessa informagdo em um
impulso nervoso; e o terceiro e o transporte desse sinal e as alteragdes sofridas até

chegar ao cérebro que interpreta a sensagao de sentir um estimulo.

Os principais receptores sensoriais sao: quimiorreceptores, fotorreceptores,
mecanorreceptores e fonorreceptores, e todos estao localizados nos devidos érgaos
dos sentidos. De maneira geral, os humanos tém cinco sentidos tradicionais: A
visdo, o olfato, o paladar, o tato e a audigcdo. Além de ser responsavel pela
interpretacédo do ambiente, os sentidos sao explorados por marcas com o intuito de
envolver mais os usuarios e € por essa razao que Lindstrom (2007), em seu livro
Brandsense: a marca multissensorial, exibe alguns resultados de suas pesquisas
que enfatizam a importancia de considerar os cinco sentidos na constru¢cdo das

marcas. O autor afirma que:

A exploragdo individual dos sentidos oferece apenas uma faceta da
realidade, tornando quase impossivel criar o quadro completo. Cada sentido
esta inerentemente interconectado com os outros. N6s saboreamos com o
nariz, vemos com os dedos e ouvimos com os olhos. No entanto, assim
como podemos identificar uma marca olhando para uma garrafa quebrada,
podemos dividir os sentidos para construir e gerar sinergias positivas. Com
esta compreensdo holistica, podemos bravamente entrar no territério
inexplorado do branding sensorial (LINDSTROM, 2007, p.81-82).



Em questdo sobre a definicdo dos sentidos: A visdo se configura a partir da
percepcao que os olhos tem da luz, a qual permite perceber a forma, o tamanho, a
distancia e a cor de objetos; O olfato é responsavel por captar o odor de particulas
quimicas que circulam pelo ar, por meio do epitélio olfatéorio que é rico em
quimiorreceptores localizados no nariz; O paladar € o sentido destinado a percepcao
dos sabores dos alimentos, no qual as papilas gustativas encontradas na boca
fazem o papel dos receptores sensoriais que atuam junto com o olfato para
determinar o sabor; O tato é caracterizado pela sensacao do toque e é o grande
responsavel por permitir a interpretacdo de temperatura, dor, pressao e texturas
através dos diferentes receptores sensoriais que estao presentes em toda pele; E,
por fim, a audicdo que é relacionada com a captacdo e percepcdo das ondas
sonoras. E por meio da céclea, que fica localizada na regido do ouvido, que os
fonorreceptores recebem as ondas sonoras e as enviam para o coértex cerebral,

constituindo assim o sentido da audicdo. De acordo com Santaella (2005, p.74):

O olho, que capta energia radiante, € o sentido que mais longe vai na sua
exploracdo panoramica até o horizonte. O ouvido, que capta energia
mecanica vibratéria, ndo atinge as mesmas distancias que o olho. O tato
interage no corpo-a-corpo com as coisas, toca, apalpa, tropega. O olfato
capta energia quimica numa troca de particulas que chegam pelo ar. No

paladar essa troca de particulas se da no proprio corpo.

Um detalhe importante sobre a audigdo € que conseguimos distinguir os sons e
barulhos devido as diferengas na frequéncia de cada onda sonora e isso também
influencia na percepgdo da emogao na musica, porque certas frequéncias geram
emogdes que alteram a fisiologia, a pulsagao, o ritmo cardiaco, os hormdnios e essa

alteracao pode ocorrer de forma consciente ou inconsciente.
Antigamente a musica era utilizada para incentivar os guerreiros e os
cagadores. Nos filmes é utilizada como um meio de multiplicar o efeito de
certas cenas, transformando-se em um codigo indispensavel para a

caracterizagdo emocional das situagdes. (Cohen, 2001)

Com isso, € nitido que a musica altera o estado emocional, sendo até capaz de
mudar certa atitude mental e isso é possivel porque as areas cerebrais que sao
ativadas com a musica e com as emocgdes sado praticamente as mesmas. Quando

um som é percebido, o cérebro produz reagdes psicofisiolégicas que retrucam com
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emogdes que causam alteragdes fisiolégicas que operam no sistema nervoso

central.

10



2.2 - Caracteristicas Sonoras

A musica é classificada como uma sucessao de sons e siléncios organizados,
porém, pode ser considerada uma linguagem, uma maneira de se comunicar de uma
forma além da fala com caracteristicas especificas como a melodia, harmonia, ritmo,
acordes e timbres. O poeta Victor Hugo (1864) define a musica dessa maneira “[...] A
musica expressa o que nao pode ser dito em palavras mas nao pode permanecer
em siléncio”. Para Pratt (1968), a musica consiste em organizar, de maneira
coerente e agradavel, uma combinacao de sons e siléncios e também afirma que é
uma das mais antigas formas de expressao que consegue transmitir através de sons

aquilo que se sente nas emocgodes.

No livro “Uma Breve Historia da Musica” do autor Roy Bennett (1986, p. 11-12)
destaca os trés principais elementos musicais: a melodia, a harmonia e o ritmo.

MELODIA: para a maioria das pessoas, a melodia € o componente mais
importante numa peg¢a musical. Todo mundo sabe, naturalmente, o que é
melodia, palavra muito comum, cujo significado, no entanto, € dificil de ser
precisado com exatiddao. Um dicionario musical sugere a seguinte definigao:
"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 é questdo muito pessoal. Aquilo que faz “sentido
musical” para um pode ser inaceitavel para outro, € 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 sao ouvidos ao mesmo tempo, produzindo um acorde. Os acordes sao
de dois tipos: consonantes, nos quais as notas concordam umas com as
outras, e dissonantes, nos quais as notas destoam em maior ou menor grau,
trazendo o elemento de tensdo a frase musical. Usamos a palavra
“harmonia” de duas maneiras: para nos referirmos a selegdo de notas que
constituem determinado acorde e, em sentido lato, para descrevermos o
desenrolar ou a progressao durante toda uma composi¢ao.

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

De acordo com a pesquisadora brasileira Lucia Santaella (2005), em seu livro
Matrizes da linguagem e pensamento, "[...] a sonoridade € algo muito estético, onde

a robustez semidtica vincula-se a forma ou a maneira particular de cada som. E
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quando se fala em estética, a emocao se aflora e se relaciona a coisas que sentimos
independentemente da nossa vontade.” Ou seja, sons sdo altamente memorizados,
mesmo que nao queiramos. Isso acontece porque o som afeta os sentidos, o
cérebro acaba traduzindo, porém, passa despercebido pelo seu racional e se

armazena no seu subconsciente no mesmo momento.

Através de melodias apelativas, letras simples e vozes agradaveis e
harmoniosas, a musica tem do seu lado o poder de conquistar a atencao e
a memorizagdo do consumidor, uma vez que comunica significados e
informagao (North et al., 2004).

Em um artigo sobre caracteristicas psicoacusticas e emocgdes, o autor Carlos
Dos Santos Luiz (2018) diz que “[...] a literatura sobre musica e emogao evidencia
que as caracteristicas estruturais da musica como: melodia, atributos psicoacusticos
e harmonia estdo associados a expressao emocional.” Por meio de um estudo
qualitativo, o autor analisou a relagédo entre pitch, loudness, timbre (caracteristicas
psicoacusticas) e diferentes emocgdes.

Porém, o psicologo Patrik Juslin (2004) foi a base para esse estudo e ele
afirma que: as emogdes basicas como a alegria, a tristeza, a raiva, a ternura e o
medo sao percebidas com mais acuracia pelo ouvinte, sendo dificil distinguir
nuances dessas emogdes ou emocgdes mais complexas durante a performance
musical. Para ele, 0 musico consegue passar essas emogoes através de dicas na
composicao estrutural da musica alterando o andamento, o ritmo e o volume, sem
que interfira na partitura basica. E para complementar, os autores Lisboa C. A. &
Santiago, D. (2006) enfatizam essas dicas com cada emocado e suas devidas

estruturas:
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Emocio

Dica Utithizada

Alegria

Tristeza

Raiva

Ternura

Medo

Tabela 1

Tempo rapido. pequena variagdo de tempo,
articulacio staccato, grande variacdo de articulacio.
alto nivel do som, timbre brilhante, ataques rapidos.
pequena variacio no andamento, contraste entre notas
curtas ¢ longas, pequena extensdo de vibrato.

Tempo muito lento, articulacdo legato, pouca
variagido na articulagdo, baixo nivel do som. grande
variagdo do andamento, ataques lentos, vibratos
lentos, final retardando., frases desacelerando.

Alto nivel do som, tempo rapido, articulagdo staccato,
ataques abruptos, sem retardandi, acentos repentinos,
acentos sob notas instaveis da tonalidade, crescendo.
acelerando na frase, grande extensio de vibrato.
Tempo lento, ataques lentos, baixo nivel do som,
pequena variacido do nivel do som, articulaciio legato,
timbres suaves, vanacdes do tempo moderadas,
vibrato intenso. retardando final. acentos sobre notas
estavels.

Articulacio staccato, nivel de som muito baixo,
grande variacio do nivel sonoro, tempo rapido,
grande variacio do tempo, grande variacio do
andamento, pausas entre as frases, sincopas
repentinas.

Fonte: Lisboa e Santiago (2006).

De acordo com essa tabela & perceptivel que cada emocao tem suas

caracteristicas sonoras muito especificas e que se forem exploradas de maneira

correta, podem ser bem utilizadas para comerciais de televisdo com o intuito de

aperfeigoar as trilhas sonoras agregando mais emogdes nas propagandas.
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2.3 - A Musica na Publicidade

A publicidade é, basicamente, a divulgagdo de uma ideia que por intermédio de
um meio de comunicagdo, busca comunicar, informar ou influenciar alguém a
comprar algum produto ou contratar algum servigo, despertando nesse alguém o
sentimento de desejo pelo que é anunciado. Ela pode ser definida como a promogao
de ideias, produtos e/ou servigos, anunciada por uma certa empresa, com um
publico-alvo definido, visando ou nao o lucro. Através dela, também é possivel

construir o valor de uma marca ou empresa.

A publicidade é um grande meio de comunicagdo com a massa, pois nao é
possivel fazer um anincio adaptado a cada individuo da multiddo
consumidora. Logo, este anuncio tem de ser ajustado ao tipo médio que
constitui o grupo consumidor visado pelo anunciante. Como tal, a
publicidade é um poderoso fator de promog¢ao de vendas e relagdes
publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial estabelecer rapido
contato com os consumidores, tornando seus produtos e ofertas
conhecidos, assim como adquirir prestigio para sua firma. Gragas a
publicidade, €& possivel alcangar mercados distantes ou atuar
simultaneamente em diversas classes socio-econdmicas, em diferentes
lugares, atingindo centenas de milhares de consumidores espalhados em
vastas areas geogréficas (ruas, veiculos, coletivos, escritérios, dentro do lar,
etc.), condicionando este publico para a compra de um produto" (SILVA,
1976, p.53).

Como visto anteriormente, a musica € um dos principais meios de transmissao
direta de emocbes e isso vale para publicidade também. Acrescentar musica na
propaganda pode gerar uma conexao emocional com o consumidor, o que ajuda a
criar uma relacdo com a marca. Ter uma trilha sonora é importante, porém os
publicitarios devem ter uma atencdo a selecao para escolher a musica certa que
tenha potencial de veicular uma emocao que corresponda com a proposta da
empresa.

“Ainda que seja apenas mais um componente, uma musica que encaixe num
anuncio torna-o mais agradavel e pode ser considerada uma pista eficaz para a
relevancia da mensagem, uma vez que a apoia e reforga” (MACINNIS e PARK, 1991
apud MARQUES, MACHADO, 2016, p. 28).

Sendo assim, quando é abordado a congruéncia musical no contexto
publicitario, a mensagem do anuncio, o proprio anuncio e o produto sdo onde ela
atua. Segundo Kellaris, Cox e Cox (1993) a congruéncia da musica com a

mensagem mede a conciliagdo entre uma musica do tipo instrumental e uma
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mensagem de um anuncio, deixando, assim, a unido de dois tipos de conteudos
verbais, como foi proposto no estudo de Maclinnis e Park (1991), que averigua a
congruéncia entre a voz e as letras de uma musica com a mensagem do anuncio.
Portanto, Kellaris,Cox e Cox (1993) consideram a congruéncia entre o som e a
mensagem de maneira que uma musica apenas instrumental consegue trazer
significados que sao relacionados com os que sdao manifestados pela mensagem do
anuncio.

Vendo um outro ponto de vista, a congruéncia musical com o anuncio, de
acordo com Scott (1990), enfatiza o enredo cultural da propaganda para comunicar
os argumentos da marca. Trazendo um olhar mais técnico, o autor diz que tem que
haver uma concordancia entre a musica, o que esta sendo dito e o que esta sendo
exibido, fazendo com que as passagens das cenas sejam suaves e as sequéncias
de imagens unidas, criando uma harmonia com os demais componentes do anuncio.

Voltado para o habitual atraso entre a divulgagdo do anuncio e o ato da
compra, Yeoh e North (2010) expde outro beneficio da musica na propaganda no
qual sugere que a congruéncia musical podera ser um meio em que um produto seja
recordado durante este intervalo de tempo, podendo inclusivamente focar a atencao
dos espectadores sobre um aspecto particular de um produto, que Ihe confere uma
vantagem competitiva perante uma marca concorrente.

Além do mais, a missdo de incrementar uma musica adequada para um
anuncio, ndo é complicada quando se tem mais de uma maneira de usa-la. Uma
maneira que faz muito sucesso € o jingle', que tem uma grande capacidade de fixar
na memoéria apenas com um simples som. Ele é formado por sons semelhantes e
repeticdes padrdes com o intuito de gerar um melhor resultado.

Em anuncios televisivos, a persuasao num jingle nao esta tao presente no que
se diz, mas sim no ritmo em que a informacéo € dita. A letra de um jingle é na
maioria das vezes escrita com rimas de facil memorizagdo, 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).
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O jingle é nitidamente uma técnica que fomenta a propaganda, pois serve
exatamente para chamar a atencao e entreter, podendo criar até uma correlacao
com a identidade de uma marca.

Outra maneira que pode ser explorada € a trilha sonora que nao serve apenas
para uma finalidade comercial, se diferenciando do jingle. E ela que carrega a
funcdo importante de criar o clima no meio cinematografico, visto que a musica é
uma das responsaveis por intensificar a emogao nos filmes, imagens e propagandas
sendo um elemento tao essencial quanto a imagem.

Um bom exemplo a ser citado € que um filme de terror ndo daria tanto medo se
nao tivesse uma trilha de tenséo por tras. A Imagem sem som te daria no maximo
um susto, porém, a imagem juntamente com o som €& capaz de te envolver e te
deixar aflito a maior parte do tempo, intensificando a sensibilidade ao medo e
tornando esse susto um apice da experiéncia.

Em uma reflexdo sobre o0 som no cinema, o critico cinematografico Marcel
Martin (2005, p. 153) afirma que “a imagem introduz um elemento visual com sua
significagcao precisa e imediata [...] enquanto a musica age sobre os sentidos como
fator de intensificacdo e aprofundamento da sensibilidade”.

Desta maneira, € perceptivel que a musica é utilizada para agugar o emocional
das pessoas e além de complementar a imagem, ela também serve como uma boa

artimanha para influenciar na tomada de decisdo do consumidor.
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2.4 Estudo da persuasao

Na vida de todos os cidadaos, algo que esta sempre presente € a propaganda,
em diversos lugares e a qualquer momento as pessoas estdo sendo bombardeadas
de anuncios que oferecem algum servico ou produto. E pelo fato de ocorrer tanto,
muitas das vezes os individuos ndo se atentam que isso € um conteudo publicitario.
Uma das grandes missdes das empresas € saber utilizar os recursos corretos para
poder atingir o seu publico e esse acaba sendo o grande estimulo para os
publicitarios inovarem e criarem estratégias que fagcam as marcas se destacarem

juntamente com a sua mensagem. Pereira(2007, p.14) afirma:

Na televisdo, os anuncios podem ser classificados como atrevidos,
insinuantes e provocantes. Porque, se ndo forem, eles ndo prenderdo a
atencdo do telespectador e ndo cumprirdo o seu papel. E preciso “prender” o
telespectador no seu comercial, pois se tem, em média, apenas 30 segundos
para contar a histéria. Entao, para ser lembrado — e para ser lembrado em
meio as emogdes que as programagdes das emissoras oferecem — um
anuncio tem que ser agressivo, rapido, persuasivo e objetivo. Tem que
prender as pessoas pela emocao, unico jeito de conseguir tudo isso em téo
pouco tempo.

Portanto, com o propdsito de atrair seus clientes, os anunciantes usam
estratégias de seducéo para envolver as pessoas nos seus anuncios € como ja foi
dito antes, nem sempre o uso de argumentagcdes e demonstragdes do produto é o
suficiente para que isso aconteca. Entdo é importante atribuir emocdes e sensacoes
para despertar certo sentimento pelo produto. Por isso, quando envolve sensacoes,
deve se atentar ao escolher a linguagem para transmitir a mensagem da melhor
maneira porque querendo ou nao, isso também acaba envolvendo suas emogodes e
é tudo isso que determina se o cliente ira adquirir ou ndo tal produto ou servigo.
Segundo Gobé (2002, p. 119-120).

O som tem um efeito imediato e, em grande parte, cognitivamente pessoal
sobre a lembranca e as emocgdes. [...] A musica é particularmente efetiva,
pois ilude a mente racional e afeta diretamente a mente emocional, onde os
consumidores orientados pelo desejo se deleitam.

E como a emogao esta em pauta, ndo existe algo que estimule mais essa
reagdo, em uma propaganda, do que a musica, porque mesmo se nédo for a sua
intengdo, ela acaba atingindo o publico involuntariamente, ou seja, ndo tem como
fugir dos estimulos musicais. O mais interessante dessa caracteristica persuasiva da

musica é que ela é camuflada, entdo mesmo que fique claro que uma trilha sonora
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tem a intencdo de convencer a adquirir um produto, o cliente mantém a ideia de que
a musica é apenas um entretenimento e isso faz com que ele atribua uma emocao
de acordo com sua percepgao. A publicidade usa isso como uma pecga chave para
gerar engajamento e interagdo e € por iSso que a musica precisa seguir uma

correlacdo com a necessidade do anuncio. Stefani (1998, p.16) afirma:

Quando ligamos o radio e procuramos a musica para levantar nosso animo;
quando entre amigos colocamos um disco na vitrola para criar uma certa
atmosfera e nos sentirmos melhor juntos; quando na danceteria ou numa
festa, homens e mulheres, rapazes e garotas, acompanham o ritmo, o som;
quando a banda toca o hino e os militares perfilados demonstram respeito;
quando o 6rgao na Igreja induz os fiéis a meditagdo; quando o refrdo de
uma canc¢ao arrasta todo o grupo de pessoas para o canto. Em todos esses
casos e em infinitos outros, a musica funciona como estimulo a
comportamentos; ou porque quem a executa quer nos induzir a fazer
determinada coisa, ou porque nés mesmos a tomamos como estimulo.

Esta explicito que a emocao € um fator importante na comunicacao persuasiva,
mas além da emocédo, a razdo também atua nessa comunicagao e ela representa
uma via onde o individuo € persuadido pela compatibilidade de suas ideias com as
que estdo sendo expostas pela propaganda. Entretanto, o ideal é que os fatores
emotivos e racionais estejam em sintonia para o cliente ser atingido dos dois lados e
acabar sendo bem influenciado na sua tomada de decisao.

Stewart e Punj (1998) conseguiram provar que a musica, ao transferir para o
anuncio as suas caracteristicas, pode complementar o componente verbal do
anuncio, uma vez que consegue salientar os beneficios do objeto de comunicagao,
através das associagoes feitas com a musica que o acompanha.

A tomada de decisdo abrange mutuamente os dois lados, porém, nem sempre
na mesma propor¢ao, logo, pode haver vezes que certo alguém aja emocionalmente
em sua decisao e acabe fazendo uma escolha impulsiva. Um exemplo claro disso foi
dito por Ferrés (1998, p. 244): “Quase a metade das compras realizadas no mercado
sao fruto de um impulso”.

Sendo assim, Stout e Leckenby (1988) admitem que um anuncio € percebido
como sendo melhor e mais informativo quando a musica que o acompanha esta

prontamente associada com a marca anunciante.
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4 - Analises e Objeto de estudo

Os comerciais que serdao analisados a seguir, foram escolhidos por uma
questao pessoal, visto que sao dois comerciais que marcaram bastante a minha
infancia e que precisaram de apenas 30 segundos para que eu nunca mais me
esquecesse deles. O primeiro se destaca principalmente pelo uso do jingle que fez
com que a marca se sobressaisse atingindo o seu publico alvo, que no caso era o
jovem, virando um produto destaque na época. Ja o segundo, respeita o critério que
foi falado anteriormente sobre a congruéncia musical com o anuncio, ou seja, a trilha
sonora que foi utilizada, se associa perfeitamente com os outros elementos
presentes no anuncio, passando assim a mensagem de forma clara e criativa ao
publico.
4.1 - Analise do comercial da Amoeba

Marca: Asca Toys

Produto: Amoeba, a massinha de brincar
Data: 03/10/03

Agéncia: Agéncia Emp. Prop Ltda
Veiculo: Televisao e internet

Duragao: 30" na televisao

FICHA TECNICA:
Diretor de criagdo: Wagner Magalhaes
Direcao de fotografia: Givanildo, Wanderley Aimeida

Edicao: Alessandro Pimenta

Qr Code do Jingle - Amoeba
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A campanha publicitaria da Amoeba, que foi veiculada em 2003, comega com
uma representagcdo animada do produto chamando as criangas para brincarem.
Logo em seguida o jingle comega a tocar e cada letra do nome amoeba aparece
pausadamente no ritmo da musica e depois mostra criangas de ambos 0s géneros, e
diferentes idades brincando de varias maneiras com a massinha.

Com uma analise mais aprofundada, é perceptivel que as camisas das
criangas sdo de varias cores e contém a figura animada estampada, dando a
entender uma relacdo de carinho com o produto. Além disso, utilizam da
comunicacdo emotiva para demonstrar alegria € com um jingle de facil
memorizagao, a propaganda respeita a tabela dos autores Lisboa C. A. & Santiago,
D. (2006) a qual diz que ataques rapidos na melodia, pequena variagdo no tempo e
no andamento da musica expressam bem suas caracteristicas que exprimem
felicidade. O anuncio mostra varias criangas com o mesmo produto e apenas a que
esta assistindo sem, fazendo com que nasca um interesse pelo brinquedo. Desse
modo, o publico alvo desse comercial é representado por todas as criangas.

O jingle da propaganda se destacou tanto que a marca decidiu manter ele no ar
por muito tempo, fazendo até uma nova versido, dez anos depois, com a mesma
musica para continuar divulgando o produto.

E evidente que os sentidos trabalham juntos e a propaganda poderia ndo ser
tdo eficiente se ndo explorasse pelo menos dois deles. De acordo com Lindstrom
(2007) e Santaella (2005) todos os sentidos tem suas propriedades e sao essenciais
para conseguirmos enxergar a realidade por varias facetas, porém, o que destacou
de fato o comercial foi o jingle trazendo emogdes de alegria através dos atributos
expressos na tabela um, com uma letra de facil memorizagdo. Cohen (2001) diz que

ha anos a musica ja incentiva as agdes nos seres humanos, ela se transformou em
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um cddigo indispensavel para caracterizar o emocional das situag¢des e € por conta
disso que a felicidade é aflorada no anuncio.

Com um tempo rapido, uma melodia memoravel e uma letra simples, o
comercial da Amoeba segue os principios de North (2004) que diz que atraves
dessas caracteristicas sonoras, a musica tem o poder de conquistar a atencéo e a
memorizagdo do consumidor passando as informagdes do produto. Ou seja, Scott
(1990); Cardoso; Gomes; Freitas (2010) disseram que mesmo o ritmo tendo uma
estrutura simples, ele faz com que a rima seja memorizada facilmente e que surja
um efeito positivo para a campanha. Para Gobé (2002, p. 119-120) "[...] A musica é
particularmente efetiva, pois ilude a mente racional e afeta diretamente a mente
emocional, onde os consumidores orientados pelo desejo se deleitam.”

“‘Em varias situagdes a musica funciona como estimulo a comportamentos; ou
porque quem a executa quer nos induzir a fazer determinada coisa, ou porque nos
mesmos a tomamos como estimulo.” (Stefani, 1998, p.16).

O sucesso dessa propaganda se deu por conta de um excelente trabalho
realizado na producado do jingle da campanha, conseguindo enfatizar a felicidade
para atingir e persuadir o publico alvo a comprar e criar uma relagdo com o produto.
Inclusive, em 2019 o brinquedo chamou a ateng¢ao da Nickelodeon, canal infantil de
televisdo por assinatura, que fechou uma parceria com a marca para a produgao da
prépria massinha do canal televisivo. Denominado de slime, a Nick aproveitou essa
parceria e promoveu um evento chamado “Slime é Nick Experience” o qual
playgrounds interativos foram montados em alguns lugares do pais e tiveram como

atragao principal, uma piscina de slime.

Letra:

A-M-O-E-B-A

Amoeba a massinha de brincar
E massal

Um jeito novo

Pra garotada se divertir
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Amoeba é pra morrer de rir

Sao de varias cores, de varios tipos

Se misturar que lindo fica

Amoeba,Amoeba
A massinha colorida
Pra gente brincar

E massal!
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4.2- Comercial Claro Test

Marca: Claro

Produto: Claro Test
Categoria: Telefonia

Data: 03/03/2009

Agéncia: Almap BBDO
Veiculo: Televisao e internet

Duragao: 31" segundos

FICHA TECNICA:

Diretor de Criagao: Marcello Serpa, Dulcidio Caldeira, Luiz Sanches

Equipe de Criacao: Marcello Serpa, Renato Simdes, Bruno Prosperi, Gustavo Sarkis,

Renato Fernandez

Diretores Financeiros: André Furlanetto, Renata Wirthmann, Caio Franco, Renata

Grandis

Produtora: O2 Filmes

Realizador: Heitor Dhalia

Diretor de Fotografia: Lito Mendes da Rocha
P6s-Produgao: Equipe O2 Filmes

Qr Code- Claro Test
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Trilha Sonora - “Should | Stay or Should | Go?”

A campanha da Claro, empresa de servigos telefénicos, foi distribuida em
marco de 2009 e denominada de Claro Test. O comercial ganhou esse nome pois a
empresa estava oferecendo um servigco onde o cliente ganhava um chip, escolhia
um plano e caso ndo estivesse satisfeito com a operadora, tinha a opcédo de
cancelar o servico a qualquer momento sem nenhuma taxa. Ou seja, ofereciam
exatamente um teste com o intuito de atrair mais clientes e fideliza-los.

A propaganda comega com uma crianga em cima de uma plataforma elevada
na beira da piscina olhando para baixo, e juntamente com essa cena, surge a trilha
sonora que é composta da musica “Should | Stay or Should | Go?” da banda The
Clash que traduzido significa: Devo ficar ou Devo ir?. A proxima cena, mostra uma
menina com uma tesoura na mao se olhando no espelho, questionando se corta ou
nao o seu cabelo, em seguida, aparece uma mulher na porta da igreja pensando se
quer ou ndo se casar, e logo apés um garoto reflete se fazer uma tatuagem seria
uma boa ideia ou nao, reforcando cada vez mais a intengcdo da propaganda.
Posteriormente contém mais quatro cenas, uma de um homem pronto para saltar de
paraquedas, outra de um adolescente na pista de skate preparado para descer da
rampa, mais uma de uma festa onde o garoto paquera uma garota e a ultima que
volta para a primeira cena da crianga e mostra ela pulando na piscina, insinuando ao
publico a escolher fazer o teste da claro.

Na cena do menino paquerando a garota, uma voz de locutor € inserida com o
seguinte texto: Nao seria melhor se vocé pudesse testar antes de escolher? Claro

Test, vocé traz o seu numero, aparelho e testa a Claro sem compromisso. Escolha.

24



O conceito do comercial é demonstrar situagdes variadas nas quais a pergunta
da trilha sonora “Should | Stay or Should | Go?” Combine, para representar o tipo de
servico que a empresa esta oferecendo, no caso o teste na operadora, e para
salientar ainda mais a propaganda, um texto com locug¢do e posto no final para
propor essa ideia para o consumidor.

Vale ressaltar que a musica por si sé fez muito sucesso, sendo o unico single da
banda Clash a ficar na primeira posi¢cdo das musicas mais tocadas do Reino Unido.
Inclusive, em 2004 foi classificada em 228 na lista das 500 melhores cangdes de
todos os tempos da revista Rolling Stone e em 2009 foi classificada na 422 posigao
no programa da VH1 100 Greatest Hard Rock Songs. Em vista disso, a escolha
dessa trilha foi perfeita por rodear a pauta do questionamento juntamente com o que
esta sendo proposto pela campanha e por ser uma musica conhecida mundialmente,

transformando-a em uma boa artimanha de identificagcdo por parte do consumidor.

Esse comercial segue uma congruéncia musical com o que esta sendo exibido
e Scott (1990) enfatiza o enredo cultural da propaganda para comunicar 0s
argumentos da marca. Pois ha uma concordancia entre a musica, o que esta sendo
dito e 0 que esta sendo exibido, fazendo com que as passagens das cenas sejam
suaves e as sequéncias de imagens unidas, criando uma harmonia com os demais
componentes do anuncio.

Os estudos de Macinnis e Park (1991) e Marques e Machado (2016) destacam
gue uma musica que encaixa num anuncio torna-o mais agradavel e pode ser uma
pista eficaz para a relevancia da mensagem, uma vez que apoia e reforca.

Além disso, Stewart e Punj (1998), Stout e Leckenby (1988) salientam que o
comercial com todos os elementos em congruéncia, sdo percebidos como melhores
e mais comunicativos.

Portanto o ponto destaque dessa campanha foi a forma como utilizaram todos
os elementos do anuncio de maneira congruente, dando énfase na relagcdo do som
com a imagem para conseguir retratar a sua ideia.

Segundo o critico cinematografico Marcel Martin (2005) a imagem introduz
elementos visuais com suas significagdes precisas e imediatas, enquanto a musica
atua sobre os sentidos como fator de intensificagdo e aprofundamento da

sensibilidade, tornando uma dupla bastante efetiva.
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A trilha passa uma sensacao de desafio e motivacdo, que € semelhante ao de
alegria, através da alteracao staccato e o contraste entre notas curtas e longas,
como um poder de persuasao para o consumidor testar o produto da Claro, logo,
Stefani (1998) profere que a musica funciona como estimulo a comportamentos; ou
por parte da empresa que quer nos induzir a adquirir 0 servico ou porque as pessoas
simplesmente decidem tomar isso como estimulo. E como a trilha € composta de
uma melodia de facil memorizagao, os autores Yeoh e North (2010) expde que nos
habituais atrasos entre a divulgagdo do anuncio e o ato da compra, a congruéncia
musical pode ser um meio em que um produto é recordado durante este intervalo de
tempo, podendo inclusivamente focar a atencao dos espectadores sobre um aspecto
particular de um produto, que Ihe confere uma vantagem competitiva perante uma
marca concorrente.

O publico alvo dessa campanha séo todos que tém, ou acabaram de comprar
um telefone celular, pessoas insatisfeitas com o atual servigco e pessoas dispostas a

testar ou trocar para outra operadora.

Letra:

Should | stay or should | go?
Should | stay or should | go?

Should | stay or should | go now?
Should | stay or should | go now?
If I go there will be trouble

And if | stay it will be double

So come on and let me know

Traducao:

Devo ficar ou ir embora?

Devo ficar ou ir embora?
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Devo ficar ou ir embora agora?
Devo ficar ou ir embora agora?
Se eu for havera problema

E se eu ficar sera em dobro

Entdo vamos la e deixe-me saber
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5 - Consideragoes Finais

Este trabalho teve como objetivo enfatizar a importancia da musica nas
campanhas publicitarias, com énfase nos comerciais televisivos, procurando buscar
e entender a influéncia musical presente neles. O embasamento tedrico se deu
desde a percepcao do som e suas concepgoes até a influéncia da musica sobre a
sociedade por meio de propagandas. Para tal finalidade, foram pesquisadas as
caracteristicas sobre os sentidos humanos, linguagem musical, linguagem
publicitaria e conceitos da persuasdo. Além do mais, foram realizadas analises de
dois comerciais de sucesso com segmentos e publicos diferentes, que utilizaram a
musica de duas maneiras distintas em suas campanhas.

Foi visto que a musica € um elemento essencial pois destaca, juntamente com
a imagem, a propaganda que a coloca de forma harmoniosa, aflorando assim, seus
mecanismos para obter a atencdo e memorizacdo do consumidor. Portanto, um
anuncio bem planejado, pode alcangar muitos resultados positivos.

Independentemente de ser um recurso sempre presente na publicidade
audiovisual, comparando com outras areas, a musica nao possui tantas pesquisas e
exploragdes por profissionais e pesquisadores. Geralmente, tratam a musica apenas
como um complemento para os outros componentes do filme publicitario,
possivelmente por ter um carater subjetivo ela ndo € vista com tanta exclusividade.
Desta forma, € bom compreender que a musica € um elemento eficaz na
memorizagao e na exploracdo das emocdes, que consequentemente acaba criando

um vinculo do cliente com a marca.
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