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RESUMO

Procuro através deste trabalho diminuir a subjetividade caracteristica da musica e
dos sons quanto ao uso destes elementos na comunicagdo publicitaria. Nesta
pesquisa exploratdria, reforgo a importancia comunicacional da musica e sons em
conjunto de outras ferramentas comunicacionais, em especial a imagética, na
construgao audiovisual. Trés pecas publicitarias sao analisadas para demonstrar a
contribuicao comunicacional do som em conjunto com a imagem. O uso de sons na
publicidade ainda é pouco fundamentado, sendo visto assim, uma necessidade de
aprofundamento quanto ao seu funcionamento como instrumento comunicador. A
partir de um resgate historico, percebemos a variedade de percepg¢des que a musica
pode assumir a partir de convengdes técnicas e bagagens culturais referentes ao
publico-alvo. Ambos os pontos podem ser usados em prol de uma construgao de
mensagem mais eficiente e clara, além de adicionar valor a outras linguagens
comunicacionais. As variadas possibilidades de uso da musica em conjunto de
outras técnicas de comunicagdo, como a mensagem falada ou pictérica, podem ser
aproveitadas sem se pautar apenas pela preferéncia pessoal, dando uma forca a
mensagem que muitas vezes ndo se alcancaria apenas com as outras técnicas
comunicacionais em separado. .

Palavras-Chave: musica; som; publicidade; cultura; sinestesia.



ABSTRACT

We try with this work decrease the subjectivity usually associated to music and
sounds for the use of these elements in advertising communication. In this
exploratory study, the communicative importance of music and sounds united with
other communication tools, like imagery, is reinforced. Three advertisements are
analyzed to demonstrate the contribution of the audio’s communication alongside
with the image. The use of sounds in advertising is still poorly reasoned thus being
seen as a necessity of deepening its understanding as an instrument of
communication. From a historical apparatus, we realize the variety of perceptions
that music can take from technical conventions and cultural baggage concerning the
target audience. Both points can be used towards the construction of a more efficient
and clear message, and also by adding value to other communicational languages.
The varied possibilities of music usage together with other communication techniques,
such as spoken or pictorial message, could be used without being guided only by
personal preference, helping out the message to gain a strength that would not be
reached often when using the other communication techniques separately.

Palavras-Chave: music; sound; advertisement; culture; synesthesia.
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INTRODUCAO

A musica vista por um ponto de vista de ferramenta comunicacional, possui
caracteristicas que vao muito além do simples entretenimento. Ela teria uma forma
diferente de comunicar. Diferente da linguagem falada e da linguagem corporal, ela
€ percebida pelo cérebro, em muitos casos, de uma forma propria, por vieses de
percepcao que incluiriam até o subconsciente. As barreiras mentais que criamos
para barrar estimulos especificos de uma comunicacao verbal e/ou por linguagem
corporal podem nao se aplicar da mesma forma quando nos comunicamos através
de musicas e sons. E isto é relevante quando se quer convencer alguém (ou ter sua
mensagem bem compreendida), pois temos um novo viés de percepcao, onde a

mensagem é talvez processada por outros filtros mentais complementares.

Isto é percebido também em muitas propagandas, onde a musica ou sons nos
toca “despretensiosamente” de forma significativa. A musica pode entdo ser uma
linguagem poderosa, mas entender os meandros desta linguagem a fim de aplica-la

mais objetivamente nao é algo transparente.

Ha varias fontes de significado para os sons, tanto oriundas de experiéncias
individuais quanto de um coletivo. Compreender tais possibilidades de
caracterizacao de significados e sensagdes gera novas formas de comunicar,

juntamente com novas formas de combinar ferramentas comunicacionais.

A propaganda atual ja atinge altos niveis de refinamento quanto a sua
produgdo. Seus processos ja sao amplamente analisados a ponto de que estes
sejam aplicados de forma muito mais objetiva e justificada do que ja foram em seu
periodo de amadurecimento técnico. Isto é importante em um mercado em que altos

investimentos' s&o feitos na propaganda em busca de resultados substantivos.

Desta forma, o uso dentro da publicidade de técnicas de comunicagao

subjetivas e com pouca justificativa factual (ou a partir do “feeling’) acabam por

" Investimentos em publicidade aumentam todos os anos em todo o mundo, com destaque para a América Latina.
Segundo o estudo Global AdView Pulse, a América Latina foi a regido com maior aumento no investimento na
publicidade no primeiro trimestre de 2013, De janciro a margo de 2013, os paises latino-americanos aplicaram
11,9% mais verba ao scgmento em relagdo ao mesmo periodo de 2012 (Exame, acesso em 10/05/04).



diminuir, ou a se tornarem abordagens mais objetivas. Porém, uma das técnicas de
comunicacao usadas na publicidade que ainda se mantém muito subjetiva € a do

uso de musicas e sons.

Compreender melhor como a musica e os sons podem ser usados como uma
linguagem mais objetiva seria entao relevante para o continuo aprimoramento da
publicidade, aumentando ainda mais sua eficiéncia como ferramenta de

comunicagao.

O tipo de pesquisa desenvolvido neste trabalho sera a pesquisa exploratdria,
com o objetivo de construir hipéteses e tornar o problema de falta de fundamentagao
e compreensao dos sons na publicidade mais explicito. Faremos isto a partir de um
apanhado histdrico das diferentes formas de uso comunicacional da musica, seja em

conjunto com outras interagbes ou em separado.

Uma analise de teorias musicais sera feita para explorar com mais clareza
quais as formas de expressao e mimesis® a musica pode assumir, possibilitando que
facamos posteriormente assim, um comparativo das analises tedricas junto das
aplicagdes praticas de cases publicitarios.

Trés pecas publicitériaé de audiovisual foram escolhidas para as analises. O
principal objetivo aqui é perceber a contribuicdo comunicacional da musica para
outras formas de comunicacéo (no caso destas pegas, a comunicagao por imagens
do video), além de como ambas formas de comunicacdo se fortalecem por agir em
conjunto. Procurou-se escolher pegcas onde os sons aparentemente tivessem
relevancia para a transmissdo da mensagem publicitaria. Seriam essas, uma
propaganda a respeito do Audi A3 Sedan, outra sobre o Peugeot 308 e um terceira

sobre o barbeador Philips Norelco Nivea for Man.

2 . . . - . . .. . ~

“ Englobaria diversas incorporagdces de signilicados externos a musica. Imitagao da natureza, de aspectos
pessoais, eventos do mundo, ete. O aspecto imaterial da masica contribui para a necessidade humana de
materializar as expressoces sonoras através de mimesis.



1. SOM E MUSICA

O obstaculo para se entender de forma clara o que musica e som
representam se da inicialmente pela dificuldade em se definir de uma forma
aproximadamente exata tanto as palavras quanto os conceitos que estes expressam.
Poderiamos considerar como praticamente impossivel um unico autor chegar a um
veredito final quanto a estes conceitos, devido as extensas variaveis que devem ser
ponderadas para que estas conclusdes nao sejam falhas. Diferentes culturas em
diferentes épocas percebem estas representacoes de formas proprias, com a
complexidade de interpretacbes aumentando ainda mais ao se considerar as

percepg¢oes individuais.

As definicdes verbais providas em padroes de linguistica e em obras de
referéncia musicoldgica, mesmo considerando somente aquelas em inglés,
diferem substancialmente, e as definicbes de fato como expressado na
atividade e descricdo humana, provem ainda um maior félego. Diferentes
sociedades, subculturas, periodos histéricos e musicos individuais, podem
ter ideias nitidamente diferentes sobre o que se constitui musica, suas

- caracteristicas e essencialidades, sua importancia, fungdo e significado.
Prover uma definicdo e caracterizagao universalmente aceitavel tanto de
palavra quanto do conceito estd além da capacidade de uma Unica
declaragao de um autor. (TREVISAN, acesso em 02/05/04)

E claro que isto nao invalida as tentativas de melhorar nosso entendimento
sobre musica e som. Entender e melhor dominar estes meios continua importante;
apenas consentimos a realidade de que ainda nao temos acesso a todas as

respostas.

Podemos aqui analisar, mesmo que parcialmente, as origens do uso da
musica e dos sons para fins comunicacionais. As construgdes culturais que
envolvem a musica podem ser variadas, mas muitos destes referenciais sao
comumente percebidos e compreendidos por uma grande parcela de pessoas®,

sendo assim, ainda relevantes de ser examinados.

* Bascando-nos aqui pela inicial compreensio globalizada de bases cestruturais Europeias da musica, assim como
nocdes globalizadas de referenciais culturais, a ser apontado posteriormente no trabalho (p. 9-10).



1.1 Origens - Vibragao regular e irregular

Buscando significado a partir da etimologia, a palavra som deriva do Latim
sonus, “som, ruido”; de uma base Indo-Europeia swen-, “ruido”. Ja a partir de MED
(1996), podemos definir som como a sensacao produzida no ouvido pelas vibragdes
de corpos elasticos, que depois de transformadas em impulsos nervosos, sao
transmitidas ao cérebro, que decodifica o estimulo. Neste caso, o som é distinguido

de duas formas:

- Vibragao regular: sons produzidos com altura definida, também chamados
de sons musicais ou notas musicais. Sao 0S sons que mais comumente
consideramos sendo sons meldodicos. Como exemplo tem-se 0 som de um violino,

de um violao ou de um piano.

- Vibragao Irregular: estes sons tém menor ordenagao e altura indefinida;
também chamados de “barulhos” ou ruidos. Por exemplo, tem-se o som de um carro,

de uma explosao ou de um trovao.

O Som também é a base estrutural que proporcionara forma a musica. E
quanto a esta base estrutural, ndo somente a vibracdo regular é incluida, mas
também, a vibragdo irregular (que inclui percussodes, distorgées sonoras, assim como
ruidos intrinsecos de certos materiais ou caracteristicos de situagdes cotidianas, por

exemplo).

E muito dificil ndo encontrarmos os dois tipos de vibragao juntos em musicas,
porém, mesmo quando nao estruturados em forma de musica, estas duas
caracteristicas do som, vibragao regular e irregular, podem ser utilizadas como
ferramentas comunicacionais, ja que ambas tem poder de associarem-se a
significados, experiéncias e a percepgcao de materiais diversos. A diversidade de
significados que podem ser transmitidos quando estas estruturas do som sao
combinadas em musica € um dos fatores que proporciona grande abrangéncia a
musica como meio comunicacional. Abrangéncia esta de significado e de alcance de

publico.
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1.1.1 Origem da palavra musica

A musica vem sendo desenvolvida e organizada ja a mais de cinco mil anos.
Os chineses, por exemplo, ja desenvolviam teorias musicais complexas como o
circulo das quintas, trés mil anos antes de Cristo (MED, 1996. p. 9). Desta forma, a
musica se desenvolveu através das diferentes culturas e periodos temporais criando

no processo diversas formas de se expressar e comunicar.

A etimologia da palavra diz que a palavra musica deriva do latim musica, do
Grego mousike tekhne, “arte das musas”. Para os gregos e romanos, a musa
Euterpe era responsavel por proteger a musica (MED, 1996). A palavra musa viria

do Indo-Europeu men-, “pensar, lembrar”.

A maioria dos autores nao se limita a etimologia para definir musica, porém
dificilmente chegam a um consenso de qual conceito € o mais adequado para defini-
la. Fios de significado sempre parecem escapar por seus dedos; sao estes parte da
complexidade do som e da musica que nado se levou em conta durante as
conceituacgoes. Por isso, as definicdes de musica variam bastante, sejam elas de

dicionarios idiomaticos, enciclopédias ou de musicologos.

Uma definicado de musica que podemos considerar neste trabalho é aqui

descrita pelo musicélogo Hans Heinrich Eggebrecht:

Musica & — na area na qual o conceito é relevante, cultura Ocidental — a
formacao artistica daqueles sons que representam o mundo e o espirito, em
forma de voz da natureza e emocgao no reino da audigao, concretamente
concebida, e que alcanga significado como uma arte, tornando-se tanto
significativa quanto criadora de significado, através da cognigao e da teoria
reflexiva e ordenada. O elemento basico da musica, o som, é por um lado o
portador (pré-musicalmente) de significado como reificacdo da esséncia de
criagdo, enquanto por outro lado € (intra-musicalmente) o veiculo de
significado como um beneficiario do canone (ordem tonal). Isto conduz a
unidade da musica, o tom, suas formas especificamente culturais,
significados e concepgoes, e, ao mesmo tempo como um fendmeno natural,
permanece justificada pelas leis da natureza. (TREVISAN, acesso em
02/05/04)

Mesmo se contextualizando pela base cultural Ocidental, podemos aceitar

como mais abrangente a descricdo de Eggebrecht, onde mesmo usando as bases
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estruturais Europeias (o chamado Sistema Temperado®, dividido por semitons) a
musica como conhecemos emite significados comuns a uma grande gama de
pessoas seja por retratar percepgdes de fendmenos naturais ou por possuir nogoes
globalizadas de referenciais culturais ou concepg¢des tedricas (como é o caso do

proprio Sistema Temperado).

1.1.2 As definicoes: melodia, ritmo e harmonia

Os trés pontos estruturais que estamos por definir aqui sao bases essenciais
de grande parte das constru¢gdes musicais. Mesmo que a musica tenha formas
capazes de ir muito além destas trés caracteristicas, convencionamos a perceber
combinagbes de sons como musicais quando estes também incluem de forma

reconhecivel estas estruturas basicas.

- Melodia é o conjunto de sons ordenados em sequéncia ou ordem sucessiva,

essas notas juntas formam uma dada linha melddica.

- Harmonia € o conjunto de sons dispostos em ordem simultdnea, podendo

assim ter varios sons que tocam ao mesmo tempo.

- Ritmo seria a relagao entre as duragdes dos sons. A melodia e a harmonia,
por exemplo, sao concebidas levando em conta a duragao que cada nota vai ter na
musica; e entre estas notas, leva-se também em conta os siléncios e a duragao
destes. Todo este conjunto de duragdes dos sons e como estes sdao ordenados

constitui o ritmo.

Podemos assim considerar que ritmo “é a organizacao do tempo. O ritmo nao
é, portanto, um som, mas somente um tempo organizado. [...] € a ordem do
movimento. A palavra ritmo designa aquilo que flui, aquilo que se move”. (MED,
1996. p. 20).

'O sistema musical ocidental utiliza somente uma seleciio semitonal dos sons existentes. Algumas culturas
orientais (como a japonesa, drabe ¢ a indiana), utilizam em seu sistema musical [ragdes menores que um
semitom. Instrumentos temperados possuem som fixo (piano, teclado, 6rgdo, ctc.). Ja instrumentos como o
violino ¢ o canto, podem alcancar sons que se localizam entre estes semitons pré-definidos do  Sistema
Temperado, ¢ por isso, sao considerados instrumentos nao temperados (MED, 1996).
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2. USO COMUNICACIONAL DA MUSICA

Para entendermos a relevancia que a musica e os sons demonstram nas
relacbes humanas, vamos iniciar por um apanhado historico que explicita algumas
de suas contribuicbes para a comunicagcao. Desta forma, podemos perceber
algumas formas de uso da musica que foram sendo aperfeicoadas com o passar do

tempo a fim de fortificar a transmissao de mensagens.

Durante o periodo renascentista ja observavamos formas sofisticadas de usos
da musica como ferramenta eficiente de comunicagdo. Em um periodo de
predominio dos cantos sacros através de contrapontos e texturas polifdnicas, onde
grande variedade de sons se combinava, viu-se a oportunidade de gerar uma
comunicagao que nao necessitasse de textos ou livros para atingir os espectadores.
Como parte do repertério barroco, se comunicar através de imagens era uma
questao central, por propiciar uma ampliagdo de publico. JA no caso musical, se
pretendia atingir o publico através de mensagens mentais que englobariam tanto
uma nogao intelectual quanto uma percepcao sentimental. Desta forma a vivéncia

musical seria a mais completa e eficaz possivel, a partir de seus pontos de vista
(CAZNOK, 2009).

Para chegar proximo deste obijetivo, usou-se a técnica da Word-Painting, que
consiste em uma rica composi¢cao musical composta de diversos gestos sonoros,
que nada mais eram que referenciais musicais que eram de conhecimento dos
ouvintes. Referenciais estes que traduziam-se em sentimentos, pontos culturais,
caracteristicas da natureza e convengbes musicais. Usando essas ferramentas
referenciais toda uma histéria musical era composta, sem o uso de palavras ou

imagens de apoio.

As musicas teriam elementos virtualmente visiveis, pois o significado
simbdlico era percebido através dos sons. Na musica Reservata do século XVI, os
elementos musicais compartilhados por musicos e ouvintes eram aproveitados para
representar temas e ideias. Como exemplo, preces e sentimentos de esperanca

eram experimentados com ritmos energéticos e movimentos ascendentes (melodias,
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saltos, escalas ou arpejos que “ascendem”); enquanto luto e quedas fisicas ou

morais eram experimentados com movimentos descendentes (CAZNOK, 2009. p.77).

A partir disso, o autor completa:

[...] direcbes de escalas, intervalos e saltos, cromatismo, acordes, células
ritmicas, procedimentos imitativos, retrogradados e/ou espelhados, entre
outros, adquiriram, para o ouvinte ocidental, uma visualidade que lhes
parece ser imanente. Sua representagao grafica passou a ndao mais se
restringir ao papel, inscrevendo-se como imagem na percepgdo e na
sensibilidade do ouvinte e propiciando uma audigao repleta de visualizagdes.
Nao se ouve, por exemplo, uma escala apenas como uma sucessao de
notas que se dirige as regides grave ou aguda, mas como um deslocamento
espacial: experimenta-se, auditiva, visual e corporalmente, uma
ascendéncia ou uma descendéncia. Agrega-se a essa escuta a vivéncia
correspondente de movimentos fisicos, emocionais, espirituais ou morais,
que sao apresentados por meio de desenhos melddicos concordantes com
seus significados semanticos e contetdos. (CAZNOK, 2009. p. 77-78)

Podemos mais tarde ver este aproveitamento musical se fortalecer
novamente na comunicacdo com o advento do. cinema, onde a complexidade da
mensagem audiovisual comega a se desenvolver, inicialmente com influéncias do
teatro. Esse enriquecimento continuou com a criagdo do radio e de subsequentes
programas televisivos. Toda esta base musical pautada no audiovisual foi em
seguida aproveitada na publicidade. Como meio interdisciplinar, a publicidade
aproveitara tanto as técnicas de uso dos sons quanto as produgdes culturais destes
outros meios. Ela assim ganha maior forga e alcance ja que sua linguagem contém
em maioria, referenciais que se mostram legiveis desde o amadurecimento do

audiovisual.
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2.1 Relagoes culturais da percep¢ao musical

Quanto a percepgéao da musica e dos sons, nota-se que um dos sentidos mais
primordiais partiria de um entendimento cultural e pessoal dos sons. Os sentidos da
musica seriam assim compreendidos de acordo com uma bagagem cultural, que de

certa forma, também contribuiria para sua propria producao subsequente.

A musica e nossa percepcao de sons é fortemente atrelada a cultura, e com
base em Merriam (1980), as fungdes e usos da musica sao tao importantes quanto
os outros aspectos da cultura para o entendimento de como a sociedade funciona. A
musica assim, inter-relacionada com o resto da cultura, pode dar forma e fortificar
diversos tipos de comportamentos, como o politico, o linguistico, o religioso e assim

por diante.

Como aponta Salles (SALLES, 2002. p.5), “A musica sempre procurou
mimetizar aspectos da natureza compativeis com sua propria natureza”. Querendo
dizer que, devido ao aspecto imaterial da musica, os individuos tendem a completar
seus significados com aspectos naturais referentes a cada individuo. Tais como
sentimentos, memoarias, estados de espirito e referéncias culturais, por exemplo.
Outros autores apontam para uma visdo comum a esta, onde uma nocgao de

significancia primaria da musica parte da imitagao de aspectos naturais, assim como

referéncias culturais.

Emmerson (1986, p. 17) define a mimesis na musica como sendo “a
imitagao nao so6 da natureza, mas também de aspectos da cultura humana
usualmente nao associados de modo direto ao material musical’. Assim,
estabelece dois tipos de mimesis: a mimesis ‘timbrica’, uma imitacao direta
da “cor’ (timbre) do som natural, e a mimesis ‘sintatica’, que imita as
relagdbes entre eventos. No entanto, além de Emmerson nao incluir a
mimesis sintatica (relag@o entre eventos) na sua discussao central sobre os
tipos de discurso, o autor somente aborda com profundidade a evocacgao de
imagens do mundo real através da percepgao e da exploragdo das
referéncias latentes nos materiais sonoros (imitagao direta), dividindo os
materiais entre referenciais e nao referenciais de eventos do mundo.
(FERREIRA, 2010. p. 49)



15

Por gerar significado e produzir emocgdes, a musica foi desde sempre usada
como potencializadora da influéncia, do convencimento, e da sensibilizagao dentro
das mais diversas formas de comunicacdo. E claro, como forte ferramenta de

influéncia na atualidade, temos a publicidade como exemplo.

A publicidade comegou a usar sons e musica a partir dos primérdios do radio,
onde o som era ferramenta principal, junto da linguagem falada. Desde este periodo,
sons sao referenciados para esclarecer mensagens, e a partir destes novos usos
comunicacionais, novos significados sao atrelados a estes dados sons. Porém no
Brasil, o uso referencial da musica se tornou mais representativo a partir da década
de 1990, onde condi¢coes econémicas e geopoliticas permitiram um afloramento da

comunicagao como um todo no pais (SAMPAIO, 2003).

A musica comegou a ser reconhecida como relevante na comunicagao
publicitaria, principalmente em seu inicio radiofénico, em grande parte pela forma
como ela expressa sentido. Ela ndo transmite significados da mesma forma que o
texto consegue sintetizar em palavras e em alguns casos estimulos podem ser mais
facilmente e rapidamente compreendidos quando transmitidos por sons e musica.
Por ndao seguir os mesmos limiares da comunicagao escrita ou falada- a musica
também se mostra uma ferramenta util como ordenadora de proposta. Ela fortifica a
mensagem esclarecendo intengdes de percepcao do visivel, do audivel e de
sentimentos, por exemplo. Seguindo os estudos de Merriam (1980) poderiamos
referenciar assim, até certo ponto, que as ciéncias e linguagens tradicionais como a
textual nos dao ordem nos pensamentos, moralidade e padronagem social nos dao
ordem nas agdes, e a musica nos da ordem na apreensao das aparéncias visiveis,
tangiveis e audiveis. A musica entdo podendo servir como focalizadora de

percepgoes.

A miusica é uma "forma significativa", e seu significado é a de um [...]
altamente articulado objeto sensorial, que em virtude de sua estrutura
dindmica pode expressar as formas de experiéncias vitais que linguagens
como a fala sao peculiarmente incapazes de transmitir. Sentimento, vida,
movimento e emogao constituem a sua importancia.”

(MERRIAM, 1980, p. 230, tradugao nossa).

? Music is “significant form”, and its significance is that of a [...] highly articulated sensuous
object, which by virtue of its dynamic structure can express the forms of vital experience which
language is peculiarly unfit to convey. Feeling, life, motion and emotion constitute its import.
(MERRIAM, 1980, p. 230)
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Quanto a combinagdo de estimulos Merriam (1980) observa que o
comportamento e percep¢ao do publico quanto a musica é influenciada pela
performance, que no caso do audio visual, € o conjunto audio-video como um todo.
A percepcao de uma musica ou som no conjunto audiovisual assim mudaria tanto
com a mudancga de parte da performance quanto pela mudanga das convengdes do
sistema cultural. Outro fator de criagao de significado € o que o autor chama de
comportamento de aprendizado onde o estimulo combinado do som e da
performance (o audiovisual em si) modifica o sistema cultural, dando novas maneiras

para proximos estimulos serem compreendidos.

A musica possui grande facilidade de se combinar com outros meios, talvez
até porque esta combinagdo nos ajuda a entender melhor a propria musica, em
alguns casos. Nao é por acaso que usamos algumas caracteristicas oriundas da
visao ou do tato para definir pontos musicais, como por exemplo, ritmos quentes e
curvas melddicas; o uso de outras percepg¢des nos propicia vocabulario muitas vezes
necessario para darmos sentido a certas formas sonoras. Assim, 0s meios
combinados com a musica se complementam de forma que a percepgao destes
meios combinados também se mistura e seus significados se fundem. Uma

intersecgao que cria efeitos sinestésicos na percepcao e interpretagéao.

Tal percepcao de sinestesia pode ser também notada em Merriam (1980):

Movendo-se a partir de, precisamente, o principio de modalidades
intrasensoriais, Curt Sachs também defende a inter-relacao das artes:
Melodia muitas vezes é usada para descrever uma “linha” ou uma “curva”,
que pode ser “suave” ou “irregular’; orquestracao da “cor” e o orquestrador
tem uma mais ou menos bem variada “paleta”. Pintores, por outro lado, tem
ou ndo o “tom”, uma pintura com muita luz é “alta” em “nota” ou “tom”, e
outro com pouca luz é “baixo”. Para tais metaforas, que comparam e
unificam os mundos da musica e da pintura, a linguagem tem adicionado
uma série de semimetaforas que, fazendo esquecer que eles foram
transferidos de arte para arte, testemunham a existéncia de um estoque
comum de qualidades a partir do qual todas as artes sdo construidas, como:
forma e estrutura, simetria, ritmo, cor, clareza, movimento e inumeraveis
outras.® (MERRIAM, 1980, p. 100, tradugao nossa).

% Moving from precisely the principle of intersense modalities,Curt Sachs also argues for the
interrelationship of the arts: Melody is often said to describe a "line" or a "curve" which might be
"smooth" or "jagged"; orchestration gives "color" and the orchestrator has a more or less well-assorted
"palette”. Painters, on the other hand, have or have not "tone"; a painting with much light is "high "in"
key" or "pitch", and one with little light is "low". To such metaphors, which liken and unify the worlds of
music and painting, language has added a number of semimetaphors which, making one forget that
they have been transferred from art to art, bear witness to the existence of a common stock of
qualities from which all arts are built, as: form and structure, symmetry, rhythm, color, clearness,
movement, and numberless others (MERRIAM, 1980, p. 100).
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Esta uniao dos sentidos €& também util para materializar o que a musica
costuma representar. Nao seria, por exemplo, exatamente como se uma musica
triste nos fizesse sentir exatamente como a definicao da palavra implica; entre a
palavra “triste” e a musica referenciada, existe um senso estendido. Tais relagbes
simbdlicas e sinestésicas nao sao incomuns, mas em certas vezes ela vai existir
para compensar nossa falta de linguagem, onde por falta de vocabulario para

descrever as implicagdes musicais, pegamos alguns termos emprestado (MERRIAM,
1980).

Percebemos assim que a musica referencia emocgdes. Porém nao podemos
caracterizar tais emocdes de forma exata, mas apenas aproximada. Como no
exemplo anterior da musica triste, ndo conseguimos caracterizar com exatidao qual
o sentimento que ela representa. E um sentimento sem nome, mas tendemos a
aproxima-lo do termo "triste" quando buscamos uma descricdao. Devido a esta
dificuldade de definir com exatidao as caracteristicas musicais nao vamos aqui neste
trabalho abordar pontualmente discussdes que desmembram a musica como sendo
um signo, como focado em algumas abordagens semidticas. Tal foco demandaria
tempo ndao comportado por este trabalho, além de destoar em parte de nossos
objetivos. Pois como Merriam (1980) aponta, este problema de saber se a teoria dos
signos e simbolos é verdadeiramente aplicavel a musica se mostra um caso sério, e

é enfatizado ainda mais quando a aplicagao esta imersa em uma base multicultural.
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3. MUSICA E LINGUAGEM AUDIOVISUAL

Por mais que parega contraditério, o som tinha uma relevante importancia
durante o periodo de cinema mudo. Poucos anos apds as apresentagdes dos irmaos
Lumiere, o cinema, mesmo em suas formas mais primordiais, sempre aproveitou a
musica e o som para enriquecimento de narrativa. Por volta de 1906 ja era usado
extensivamente nos filmes mudos varios métodos de suporte a narrativa. Os filmes
eram acompanhados por musica de bandas, ruidos, cantos e locutores, que
narravam a historia dos filmes quando detalhes importantes nao podiam ser
mostrados pela proje¢ao das imagens. Outra funcao da musica para cinema nesta
época era de abafar os ruidos do projetor, e dessa forma, permitir maior imersao no
filme em si por parte dos espectadores (ADELMO, 2010).

A preocupagao com a produgao das obras musicais para cinema comegou a
aumentar em 1908 com o filme O Assassinato do Duque de Guise. A partir daqui,
varios diretores, como D. W. Griffith comegaram a dar atencao a trilha sonora como
sendo algo relevante na transmissao de sentido e mensagem ao espectador. Porém,
o audio ainda estava em segundo plano; ndo era considerado tao relevante quanto a
imagem como meio de comunicagdo no cinema. Foi s6 em 1925, segundo
Eisenstein nas descricbes de Adelmo (2010), que houve uma real integracao
absoluta entre imagem e som, no filme Encouracado Potemkin, com partitura
composta por Edmund Meisel; uma trilha sonora que, segundo Eisenstein, nao era

apenas uma tradugao naturalista da imagem.

Eisenstein também considera o conjunto imagem e som como coerentes entre
si devido as suas similaridades de movimento e contraponto, onde ambos se
submetem a contrapontos, sejam grafico-temporais ou audio-temporais, semelhante
a visao que Merleau-Ponty (1999) também apresenta nos apontamentos
de Adelmo (2010).
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O movimento como elemento comum as duas categorias, imagem e som, é
o que estabelecera a sincronizagao interna necesséria. E o movimento que
se da a completa correspondéncia entre imagem e som, fazendo com que o
som expresse, através de sua estrutura especifica, as caracteristicas e
significados de uma imagem, ou de um tema e vice-versa.

Na musica encontramos os mesmos principios, notadamente no que diz
respeito as vibragdes que determinam um ritmo. Isso porque, segundo
Eisenstein, o contraponto (conflito) & para a musica nao apenas uma forma
de composicao, mas sim o fator fundamental para que se possa perceber e
diferenciar tonalidades.

Dessa forma, temos uma convergéncia entre o “principio de contraponto
espacial da arte grafica” e o “contraponto temporal da musica”, sendo que,
no cinema, chegamos a uma sintese de ambos. (ADELMO, 2010. p.14)

Subsequente a este periodo, passamos em 1927 a ter o Cinema sonoro.
Muitas tentativas de trazer o som fisicamente para o cinema foram feitas, porém sé a
partir da invencao do Vitaphone que passariamos a ter o som gravado realmente
sincronizado a imagem. O Vitaphone ainda nao produzia som a partir da propria
pelicula de cinema, mas sim de um fondgrafo, que era ligado mecanicamente ao
projetor de imagens, reproduzindo audio em sincronia com as gravagdes. Esta
invencao produziu uma grande revolugao técnica no cinema. Estudios de gravacao
tiveram que ser totalmente remodelados para poder isolar os ruidos do ambiente e
principalmente das cameras barulhentas para que as vozes dos atores pudessem
ser gravadas. Para evitar ruidos, as cameras nao se moviam durante dialogos. A
musica e som sofreram um rapido desenvolvimento técnico neste periodo, porém,
um longo processo teve que ser percorrido até que chegassemos a uma filmagem

que agradasse a todos.

O advento dos filmes falados matou, temporariamente, a agao nos filmes.
Mas também fez o mesmo estrago na musica. Os produtores e diretores
ficaram obcecados pelas palavras. Esqueceram que um dos maiores
elementos de emocdo do cinema mudo era o acompanhamento musical.
Aos poucos foram se dando conta de que a agao ainda deve vir primeiro —
que, falando ou nao, ainda estao fazendo cinema, que € movimento. Mas a
musica, enquanto recurso artistico do filme, ainda permanece tristemente
negligenciada. (HITCHCOCK, 1988. p. 272)
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O que Adelmo também aponta € que, pela proposta de Eisenstein, o som e a
imagem devem interagir no cinema de forma mais aprofundada, “indo além de uma
simples criagcdo de ambiente ou de efeitos faceis de impactos emocionais,
procurando sempre vincular-se a narrativa” (ADELMO, 2010. p. 100). Passando o
periodo de euforia da nova fungao sonora, os filmes comegaram a ser encarados
com uma visao préxima a apresentada por Merleau-Ponty no fim do cinema mudo.
Onde o som dentro do cinema sonoro encontra sua fungao junto com a imagem;
ambos devem se desenvolver em conjunto, desdobrando seus contrapontos

temporais em sinergia.

A maior diferenga neste periodo em relagao ao cinema mudo é que “quando o
cinema se torna sonoro e falado, a musica é de certo modo liberta e pode
desenvolver-se amplamente” (ADELMO, 2010. p.103).

Vemos que hoje esta liberdade € muito maior. Podemos produzir os mais
impensaveis efeitos sonoros e musicas sem o entrave técnico antes visto. O
barateamento das tecnologias e a facilidade de obtencao de informagao e produtos
pelo maior desenvolvimento da globalizagcao durante os anos de 1990 nos permitiu o
acesso a praticamente qualquer associacao de estimulos comunicacionais que

possamos pensar em utilizar (SAMPAIO, 2003).

Fatores como estes fizeram com que a publicidade brasileira deste periodo
florescesse de forma exponencial. Nunca antes a musica foi mais relevante na
comunicacgao publicitaria brasileira, mesmo que ja tivesse angariado importancia

anterior devido a suas caracteristicas proprias de ferramenta de comunicacao.

A propaganda mistura apelos légicos e emocionais, informacao e
argumentacao, medo e inveja, fascinio pelo novo e necessidade de
seguranga. Além de muitos outros elementos a primeira vista paradoxais e
antagdnicos, que ela junta e combina para atingir seu proposito maior de
gerar consumidores — pela persuasao — comportamentos que beneficiem o
anunciante que a utiliza. A propaganda dessa forma age sobre o individuo,
a familia, os grupos sociais, a comunidade, enfim, a sociedade como um
todo, em um processo de grande sinergia, no qual cada anuncio interfere
em muitos outros, através dos meios de comunicagao.

(SAMPAIO, 2003, p. 38)

Assim como pontuado de certa forma no fim de ambos os periodos do cinema
citados aqui (cinema mudo e sonoro), a producao da publicidade, quando utilizando

musicas e sons em associacao com outras linguagens, nao teria a determinacao da
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musica e sons delimitada primeiramente por gostos pessoais ou preferéncias
desanexas ao conjunto. A escolha e produgcao sonora € uma questao sim de
adequacao de linguagens (com a musical em coeréncia com a visual, a textual, etc.).
E se for contraria a estas outras linguagens quando analisadas separadamente,

entdo todas as linguagens tem que se orquestrar juntas em prol de uma mensagem

final comum.

3.1 A musica na publicidade

A respeito dos anuncios publicitarios, tal como da abordagem de publicidade
neste trabalho, vamos nos basear pela definicao de publicidade que se assemelha
ao significado do termo em inglés advertising. Tal termo é definido como sendo “a
publicidade comercial, atividade de mercado levada a cabo pela chamada iniciativa
privada” (SIMOES, 2006, p. 198).

A visdo de propaganda como comercial associado a politica ou fonte de
disseminagao ideoldogica nao sera assim referenciada neste trabalho ja que nao
apresenta afinidade com as pegas selecionadas para andlise ou com o trabalho
como um todo. O foco das discussoes se mantera assim dentro da publicidade. Tal

diferenciagao destes conceitos também é ressaltada por Gomes (2001).

[...]1 em qualquer dos idiomas que foi pesquisado, o termo publicidade, no
sentido de mudar ou reforgar um comportamento de consumo comercial,
adapta-se a lingua (publicité — francés; publicidad, espanhol; publicita,
italiano; advertise, inglés; werbung, alemao), enquanto que para
propaganda, no sentido de disseminacao ideoldgica, em qualquer dos
idiomas vistos, sempre aparece nesta mesma forma: propaganda. (GOMES,
2001. p. 119)

Como citado em topicos anteriores, a publicidade, pelo menos no Brasil, viria
a fazer um uso maior da musica a partir da década de 1990. O fim da bipolaridade
econOmica mundial, e fortificagdo da globalizagao foram de grande importancia para
esta transigcao, porém o que interessou grandemente a industria publicitaria foi o

crescimento rapido dos consumidores de comodities em geral. A melhora da
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situacao econdémica brasileira contribuiu com o0 aumento da populagao consumidora,
o0 que além de aumentar o publico alvo publicitario, também ampliou as
possibilidades de criagao comunicacional, devido a consolidagao plena da industria
fonografica. Agora a bagagem cultural da populagao em geral abrangia sonoridades
que iam além do que estava restrito aos veiculos tradicionais. E nao mais as
referéncias sonoras publicitarias mais variadas precisariam se restringir na maior

parte ao publico de classe alta.

No Brasil, a consolidacdo plena da industria fonogréafica e
concomitantemente do mercado fonografico — se deu apenas na década de
1990, periodo no qual a situagao econdmica brasileira finalmente foi
estabilizada. Vale lembrar que nessa época inimeras reformas econdmicas
se seguiram na tentativa de controle da inflagdo das moedas brasileiras até a
implantagao do Plano Real que finalmente estabilizou o mercado , quando
houve um inicio de melhora na distribuicdo de renda, enriquecimento do
oeste, entre outros fatores que colaboraram para aumentar a parcela da
populacao consumidora, o que resultou na génese de um grande contingente
populacional com condigdes basicas para integrar o modelo industrial de
consumo. Bem defasada em relagéao aos paises desenvolvidos, a industria no
Brasil comecou a atingir as massas em grande parte do territério com todo
tipo de produtos, inclusive culturais, alcangando o maior desempenho de
vendas do mercado fonografico na histéria no final da mesma década
evidenciando que os produtos culturais ja ndo estavam mais restritos aos
veiculos de comunicagéo que até a década de 1980 vinculavam propagandas
de produtos majoritariamente dirigidos a menor parcela da populagdo com
grande poder aquisitivo. (PAIXAQO, 2013. p. 19-20)

Como visto pelos pontos de Paixao e Ferreira (p. 14), os referenciais sonoros
também viriam dos veiculos de comunicagao, sendo a propria publicidade uma fonte
destas bases culturais. Como tal, a publicidade tem o poder de criar aspectos
culturais que serao depois transpostos como mimesis musicais pelos espectadores.
Podemos ver isto aplicado de certa forma em jingles de marcas, por exemplo, onde
ao ouvirmos a melodia, associamos seu significado as proprias caracteristicas da
empresa em questdo ou sua marca; assim, “os jingles de propagandas mantém a
consciéncia das marcas, e os fundos musicais criam estados de espirito desejados”
(SOLOMON, 2008. p. 77).

Podemos considerar também que o uso que se faz dos bens (produtos)
constitui cultura e ajuda a entender as relagdes sociais de dados grupos. Isto porque
esta relagdo de interpretacao da publicidade e consumo esta inclusa nas nossas

praticas rotineiras, fazendo parte das maneiras aceitas de lidar com o mundo a partir



de nossos padroes culturais. Estes padrboes de comportamento sao moldados por
praticas e interpretacdes da atualidade tendo os bens de consumo, significados pela
publicidade, um papel nesta moldagem cultural. Assim, a publicidade podendo ser

vista como geradora de cultura e significado.

A cultura se constréi a partir de praticas tradicionais ao longo do tempo, ela
é vista como padrdao possivel de significados herdados do passado, ao
mesmo tempo em que € um abrigo para as necessidades interpretativas do
presente; levando em consideragao que o principal problema da vida social
é fixar, de modo que eles fiquem estaveis por algum tempo. “Os rituais sao
convengdes que constituem definicdes publicas visiveis. Antes da iniciagao,
havia um menino, depois dela, um homem; antes do rito do casamento,
havia duas pessoas livres, depois dele, duas reunidas em uma” [...].

Na visao dos autores, viver sem rituais € viver sem significados claros e,
possivelmente, sem memorias; por isso, tanto para sociedades tribais
quanto para nds, os rituais servem para conter a flutuagéo dos significados.
(OLIVEIRA, 2013, p. 274).

Uma das caracteristicas da mensagem publicitaria que Solomon aborda em
parte € o Efeito subliminar, porém, nao o aborda com grande profundidade. Isto

porque para Solomon, ndo seriam seus efeitos ou seu uso de grande relevancia.

Algumas pesquisas feitas por psicologos clinicos sugerem que as pessoas
podem ser influenciadas por mensagens subliminares sob condigbes muito
especificas, embora se duvide que estas técnicas sejam de muita utilidade
na maioria dos contextos de marketing. Mensagens eficientes devem ser
especificamente adequadas aos individuos, ao contrario das mensagens
exigidas pela publicidade. [...] Mesmo se o efeito desejado for induzido, ele
opera somente em um nivel muito geral. Por exemplo, uma mensagem pode
aumentar a sede de uma pessoa, mas nao necessariamente o desejo de
consumir uma determinada bebida. Como os impulsos béasicos sao afetados,
os profissionais de marketing poderiam descobrir que, depois de todo
trabalho e dos custos para criar uma mensagem subliminar, a demanda
pelos produtos concorrentes aumentaria também.

(SOLOMON, 2008. p. 84-85)

Tal abordagem da subliminariedade realmente mostra limitagoes, e teria uma
abordagem de restricao inconveniente para a publicidade. Porém, podemos pensar

em uma abordagem diferente da subliminariedade por parte da musica.

Podemos assumir como subliminar também (mesmo que de forma mais sutil,
comparado ao exemplo de Solomon), a forma como uma mensagem sendo

transmitida por, digamos, um meio visual, pode ser potencializada por uma musica
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de acompanhamento. Esta que, quase sem percebermos, pode modificar nosso

modo de ler uma mensagem.

O renomado diretor de cinema Hitchcock comenta e exemplifica quanto a esta

questao apds uma pergunta de um entrevistador.

P: Sera que o problema nao esta no fato de que a plateia ndo consegue
ouvir e apreciar as palavras e o fundo musical ao mesmo tempo?

R: Em parte, sim. Mas nao inteiramente. Posso argumentar que nao desejo
que a plateia ouga a musica conscientemente. O efeito desejado pode estar
sendo atingido sem que a plateia se dé conta de como. [...] A musica com
certos tipos de didlogo pode ser usada para conseguir muita coisa, € posso
Ihe dar um exemplo retirado de Walzes from Vienna.

H4 uma cena de didlogo entre jovem e uma mulher. E uma cena suave e
terna. Mas o marido da mulher estd a caminho. A maneira ébvia de criar
suspense é cortar, de vez em quando, para o marido indo para casa. Nos
tempos do cinema mudo, quando o vilao se aproximava, a orquestra tocava
musica acelerada. Nos sentiamos a ameaga. Bem, continuamos podendo
ter isso, e ainda manter o sentido da cena falada. O resultado € que nao é
mais necessario insistir pictoricamente na aproximagdo do marido.
(HITCHCOCK, 1988. p. 273)

Ou ainda além, a mensagem transmitida verbal ou imageticamente pode
ganhar um sentido completamente diferente a depender da proposta musical, que
pode estar intencionalmente invertendo a atmosfera da cena inicial. Filmes e

propagandas podem dar forca a suas mensagens enriquecendo a atmosfera da

composi¢ao dessa forma.

Ele torna possivel expressar o que nao é dito. Por exemplo, duas pessoas
podem estar dizendo uma coisa e pensando outra completamente diferente.
Sua aparéncia combina com suas palavras, ndo com seus pensamentos.
Podem estar falando com calma e educagdao, mas pode haver uma
tempestade a caminho. Nao é possivel expressar a atmosfera de uma
situagao como essa através de palavras ou da fotografia. Mas creio que
seria possivel alcangar a ideia subjacente com o fundo musical adequado.
Pode parecer ir longe demais comparar um filme falado dramatico com a
opera, mas ha qualquer coisa em comum. Na 6pera, com muita frequéncia,
a musica ecoa as palavras que acabaram de ser ditas. Essa € uma das
maneiras como pode ser usada a musica com o didlogo. (HITCHCOCK,
1988. p. 274)
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Desta forma, a musica e os sons podem ser combinados de diversas formas
com o texto e a imagem publicitaria. Mesmo no caso em que uma analise
segmentada indique que estes elementos estariam demonstrando ideias diferentes
ou contrarias, é possivel que em conjunto, esta sinfonia fortifique a mensagem final

pretendida.

Na verdade, este € um objetivo normalmente comum no uso da musica e
sons na publicidade. Intenciona-se transmitir infformacéao e mensagem pela musica
sem que o publico alvo necessariamente interprete conscientemente as informacdes
musicais. Os sons nos direcionariam para o foco pretendido da mensagem
audiovisual como um todo, sem que precisemos destrinchar suas informag¢des como
normalmente fazemos com a informacao visual. Novamente veriamos os sons como

fazendo papel de focalizador de percepgdes (p. 15).

Muitas das abordagens anteriores se repetiriam na abordagem publicitaria
porque a publicidade é por definicdo, um meio interdisciplinar. Comumente descrita
como “colcha de retalhos”, a publicidade faz jus a esta percepcao por incorporar
diferentes técnicas (como as diversas abordadas por este trabalho) e por estar
fortemente atrelada as praticas culturais. Nao limitada a estes ela é -parte da
construcao cultural e constantemente referencia a si propria na transmissao e

criacao de significados.

Uma interessante forma de abordagem da publicidade é a implementada por
Lindstrom (2008) e chamada por este de Buyology. Ele se adentra na psicologia do
consumo através de estudos de mercado além de experiéncias que usam
escaneamentos cerebrais com técnicas de Imagens por resonancia magnética. E
uma sofisticada abordagem para o entendimento das percepgdes publicitarias;
abordagem esta que demonstra vasto potencial no entendimento de percepgdes
imagéticas, sonoras e até na melhor compreensao da utilizagao da cultura na
interpretacao desta comunicacao. Lindstrom (2008) afirma em seu trabalho que sua
abordagem de buyology junto de como compreendemos a resposta do nosso
cérebro para com a publicidade sao a chave para o porqué compramos. Nao
necessariamente sua abordagem elucidaria a questdao, porém aparenta ser de

grande valia para seu entendimento.
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Lindstrom (2008) também afirma que a pesquisa de marketing nao € nada
além de um processo incerto e enganoso. Ele sustenta que a forma como dizemos
que nos sentimos sobre um produto nunca poderia realmente prever como nos
comportamos. E por isso, uma série de experimentos sao por ele realizados para
comprovar, refutar ou explorar as teorias que cercam o que leva os consumidores a
comprar (ou nao comprar). Uma coisa a se notar € que esta abordagem de
Lindstrom (2008) a respeito do Neuromarketing, de explorar a percepgao do
consumidor além das pesquisas de marketing, também pode ser espelhada na
pesquisa da percepcao musical. E porque nao, ambas as pesquisas quanto a
resposta ao estimulo comunicacional (pesquisa de marketing e neuromarketing),

podem ser combinadas a fim de uma composi¢ao publicitaria mais coesa e eficiente.

Infelizmente um dos pontos que ndo possui maior abordagem no trabalho de
Lindstrom (2008) é sobre a percepgao dos sons e musica. Porém o autor parece
reconhecer a forca que o audio pode ter na mensagem publicitaria, até chegando a
fazer estudos complexos de analise cerebral para melhor compreender o audio junto
ao video. Ele chega a pontuar que o som ativa fortes associagdes € emocgodes, além
de poder exercer forte influéncia em nossos comportamentos (LINDSTROM, 2008).
Talvez pela abrangéncia de seus estudos, ou devido ao seu maior interesse em

compreender os meandros imagéticos e textuais, a abordagem do audio teve menor

desenvolvimento.

Quando os sons e as imagens foram apresentados simultaneamente, eles
foram percebidos de forma mais favoravel — e deixaram uma impressao
mais forte — do que o som ou a imagem quando apresentados sozinhos.
Na maioria dos casos, quando nossos voluntarios viram as imagens e
ouviram as musicas — e entao as viram e escutaram juntas — Eu junto do
Dr. Calvert testemunhamos a atividade nas regides de seus cérebros que
sinalizaram que eles estavam a) prestando bastante ateng¢do; b) gostando
do que viram e ouviram; c) consideraram a combinacao agradavel; e dg
gostariam de relembrar a marca e, provavelmente, a longo prazo, também.
(LINDSTROM, 2008, p. 59, traducao nossa)

" When sounds and images were presented simultaneously, they were perceived more favorably —
and left more of an impression — than that sound or image when presented alone. In most cases,
when our volunteers viewed the images and heard the tunes — then viewed and heard them together
— Dr. Calvert and | witnessed activity in the regions of their brains that signaled they were a) paying
close attention; b) liked what they saw and heard; c) found the combination pleasant; and d) would
recall the brand, and probably over the long haul, too. (LINDSTROM, 2008, p. 59)
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Um dos experimentos que o autor compartilha para demonstrar a relevancia
da musica na comunicacgao, por exemplo, foi a andlise feita em 2006 sobre quando o
Metro de Londres passou a transmitir musica classica nas estacdes. Alguns dos
resultados mostraram que os assaltos diminuiram 33%, os ataques a funcionarios

baixaram 25%, e o vandalismo diminuiu 37% (LINDSTROM, 2008, p. 58).

Baseado assim no que foi visto até este ponto, esperamos que tanto esta
abordagem de Neuromarketing, ilustrada aqui pelo Buyology, quanto outras
abordagens de estudo da comunicacdo sejam aplicadas para um maior
entendimento das potencialidades e efeitos do som e musica na publicidade. Isto
porque um dos fatores que dificulta a pesquisa e entendimento desta peca da
publicidade é na verdade a quantidade incipiente e inconsistente de material

bibliografico disponivel abordando o estudo do som na publicidade.
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4. ANALISE DO FILME PUBLICITARIO

Por este capitulo iniciaremos a analise de trés pegas publicitarias distintas,
levando em conta a proposta inicial, analise visual e sonora dos pontos mais
relevantes para a efetiva transmissao da mensagem e por ultimo, a eficacia da
comunicacao sonora junto a imageética. Porém, antes de adentrar nas pecas em si,
faremos um breve apanhado tedrico sobre som e musica para que nossas analises

posteriores decorram sem maiores problemas.

A variedade de sons audiveis € bem extensa, porém estamos acostumados a
compreender melhor os sons em musica que se encaixam no Sistema Tonal. Este
sistema é uma selegao de frequéncias, ndao possuindo assim todos os sons do
espectro audivel, mas apenas aquelas frequéncias que normalmente associamos
com notas; a chamada escala cromatica. Um bom exemplo da aplicagdao do Sistema
Tonal, ja referenciado anteriormente (p. 11), sao instrumentos temperados como o

piano, onde apenas as frequéncias definidas para cada tecla do teclado sao
utilizadas (MED, 1996).

Esta familiarizagdo que desenvolvemos com o sistema tonal também cria
associacgoes e expectativas que podem e sao utilizadas em musicas para comunicatr.
Vamos entao analisar um pouco destas percepg¢des musicais aproveitando o teclado

de um piano como base:

Cada nota no teclado consiste de um semitom. Johann Sebastian Bach
padronizou a afinacao dos teclados no sistema tonal, onde todos os semitons sao
uniformes. Foi uma distribuicao artificial das notas, porém trouxe maior conformidade
e simetria para a escala. E também devido a esta padronizacdo de Bach que
reconhecemos as doze notas da oitava da forma que a conhecemos hoje (MED,
1996. p. 23).



FIGURA 01 — Oitava com todos seus semitons

Fonte: LINDA. Agon. Disponivel em: < 29TTP://www.theballetbag.com/2009/10/05/agon/>. Acesso
em: 02 de maio de 2014.

Uma oitava assim possui todas as notas que normalmente usamos na musica
ocidental. Ela € composta pelas notas que mais comumente referenciamos (D¢, Ré,
Mi, Fa, Sol, La e Si), associadas as teclas brancas do teclado, além dos sustenidos

e/ou bemois, associadas as teclas pretas do teclado.

Sempre que uma nota cai fora desta padronizacao, tendemos a considera-la
dissonante. Esta nota dissonante, por ndo estar padronizada por nés, cria a nogao
de “som errdbneo” ou som que nao parece combinar com as notas ao seu entorno,
quando em uma melodia. Estas notas podem também ser usadas para gerar uma
percepcao de estranheza, ou para incitar que uma ou mais notas subsequentes irao
trazer a musica de volta para o padrao de doze notas temperadas, culturalmente

reconhecidas pela maioria; a incitacao de expectativa.

As notas dentro do sistema tonal também podem por si proprias gerar uma
percepgao de expectativa. Isso depende de nossa percepcao da propria organizagao

das notas por oitavas.
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FIGURA 02 — Sucessao de oitavas

Fonte: Online MIDI maker help. Disponivel em: <http://www.mobilefish.com/

popupwindow/midi_maker_help_all.php?help=octave>. Acesso em: 02 de maio de 2014.

Quando chegamos ao fim das doze notas de uma oitava, nos deparamos com
uma nova oitava contendo as mesmas doze notas. As notas desta nova oitava sao
uma variagao em poténcia de dois da frequéncia das notas da oitava anterior (sendo

notas mais agudas ou mais graves em comparacao).

Esta repeticao das notas musicais ja € culturalmente aceita e esperada em
nossa sociedade, ja que é uma das caracteristicas base de onde as musicas que
ouvimos sao construidas, sendo parte de como interpretamos musica. Uma
caracteristica nesta interpretacao € que por esperarmos a repeticao de oitavas, as
notas posicionadas nos extremos (D6 e Si) acabam ganhando uma relacao
diferenciada. Ao ouvir, por exemplo, uma sucessao de notas que alcanga o Si,
notamos a grande proximidade com a prdéxima oitava, e com a nota Do; tem-se
entdo a percepgao de uma “forca” que sai de Si em direcao a D6, seria uma
expectativa de que a atual oitava seja finalizada e a préxima se inicie com o soar de
um Do.
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Todas as outras seis notas exercem funcoes diferentes em relagéo ao D8. O
Si exerce a funcdo de sensivel. Pela sua proximidade com a nota
fundamental, ao ser executada exerce um “forte impulso em sua direcao”.
(CONTER, 2012, p.72).

A nota Sol, a mais distante em relagdao a D6 e Si por estar no meio da oitava,
também pode gerar esta percepcao de distanciamento e expectativa pelo soar de
um D9, porém de uma forma menos intensa comparada ao caso anterior (CONTER,
2012).

Uma forma de fortificar esta incitacao de expectativa seria usar uma sucessao
de notas que vao em direcao a Si, porém, incluindo entre estas notas também as
outras frequéncias sonoras nao previstas pelo sistema tonal (aqui chamadas de
notas dissonantes). Isto da mais fluidez a progressao sonora além de aumentar a
nocao de expectativa com o aumento das notas em variacao. Mais técnicas podem
ser combinadas a este efeito a fim de deixa-lo ainda mais perceptivel. Uma destas
técnicas que geralmente o acompanha € o chamado Crescendo (este por definicao
significa “cada vez mais forte”), que nada mais € que o aumento gradual do volume

ou intensidade do som.

4.1 Base para as analises

Podemos considerar como base metodologica para essas analises
primeiramente a forma como Wilson Coker reconhece os significados da musica,
pelas observacdes de Ferreira (2010. p.21). Aqui a musica seria composta por
significados congenéricos e extra-genéricos. Isto significa que nao apenas os
significados intrinsecos e auto-referenciais do som e da musica sao relevantes na
definicdo de o que a musica € e comunica; incluem-se assim nesta definicao os
componentes referenciais extrinsecos, que por conviverem em um meio junto a

musica contribuem para com o seu significado.



Também consideraremos os pontos da teoria dos sistemas de Nicklas
Luhmann, explanados por Marcelo B. Conter (2012). Estes pontos nos permitem
reconhecer a musica e o audiovisual através de dois diferentes pontos referenciais.
Em um, a musica € reconhecida como sistema e o audiovisual como meio. No outro

referencial, a musica é vista como o meio, sendo o audiovisual visto como sistema.

Dentro desta base, o sistema € um fator em constante mutag¢ao, adaptando-
se para se conformar ao meio, que evolui por conta propria. Porém, tudo aqui
depende do referencial. Quando temos a musica como sistema ela se modifica, se
adapta ao audiovisual (meio) se amalgamando a sua proposta. Ja quando temos o
audiovisual como sistema, ele é influenciado pela musica (meio), com as propostas

comunicacionais do audiovisual tomando forma a partir de abordagens musicais.

[...] Porisso é preciso inverter o ponto de vista dependendo do que estou a
expor aqui. Quando pretendo ver como a Musica diferencia-se de si através
do audiovisual, a primeira é sistema, o segundo € meio. Agora, no que diz
respeito ao problema de pesquisa, e ao modo como serdo analisados os
videos, a Musica passa a ser meio, e o audiovisual, sistema, porque importa
aqui mostrar como a Musica interfere nos processos audiovisuais de modo a
produzir imagens-musica. E assim, de uma diferenga em dire¢éo a outra, o
sistema se modifica incessantemente. (CONTER, 2012, p.79).

Como foi visto, ambas as abordagens sao relevantes para nossas analises,
sendo assim, ambos os pontos de vista serao considerados em conjunto. Isto porque
estes pontos descrevem um processo retroativo, onde a musica contribui para a
linguagem visual, trazendo novas formas de abordagem que enriquecem a
transmissdo de mensagem, o audiovisual contribui com a significancia musical,
trazendo novas representagbes para o0s sons, assim como estas novas
representacoes e percepcdes do som sao novamente referenciadas pelo audiovisual

para enriquecimento de linguagem, e assim sucessivamente.
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4.1.1 Audi A3 Sedan

Prepare-se para esta emocao.
Audi A3 Sedan.

FIGURA 03 — Emocao e modernidade

Fonte: Audi A3 SEDAN. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=R8ccS5L6TFQ>. Acesso
em: 02 de maio de 2014.

O carro Audi A3 é considerado o Sedan mais barato da Audi, tendo assim como
fungdo principal servir como uma porta de entrada para novos clientes jovens e/ou
de menor poder aquisitivo. Estes assim serdo apresentados a marca e talvez

futuramente, optar também por outros modelos da Audi.

Aparentemente, por boa parte do publico-alvo ser de jovens, a Audi optou
nesta publicidade em assumir uma proposta ‘moderna”. Esta peca consiste de um

spot de 30 segundos, direcionada para TV.

Analisando a parte visual da peca percebemos claramente uma tentativa de
transmitir uma percepgao de algo “energético” e dinadmico; caracteristicas facilmente
associadas ao jovem e ao moderno. Esta percepg¢do do energético é uniforme por
todo video, como se grande parte da proposta da peca fosse de procurar
animar/motivar o cliente. Exemplos de pontos em que esta percepgéo €
demonstrada seriam, o homem de terno que corre em um ponto fixo (a partir da

marca de 8 segundos), assim como as diversas faixas que correm durante video
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para caracterizar movimento (tanto faixas coloridas como faixas de luz, podem ser
vistas por quase todo video, a partir da marca de 13 segundos). A nog¢do de
modernidade também € passada pelo design limpo escolhido para o video, assim
como pelos itens associados ao moderno que nele aparecem, como as vestimentas
do homem que corre ou o sistema overflow do tocador de musicas (visto a partir dos
19 segundos).

O &audio da pega também €& de grande relevancia no direcionamento da
proposta da peca em dire¢do ao moderno e energético. O fator mais expressivo da
musica aqui € o ritmo e isso se da em grande parte pelo som escolhido ser um R&B
contemporéneo. Este género musical € uma mistura de elementos ritmicos como o
blues, soul, funk, pop, hip hop e dance, o que faz do R&B um género musical que

comumente foca nas batidas, ritmo e energia da musica.

FIGURA 04 - Sincronia de video e audio

Fonte: Audi A3 SEDAN. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=R8ccS5L6TFQ>. Acesso
em: 02 de maio de 2014.

A proposta do video foi bem caracterizada tanto pela parte visual quanto pela
sonora, porém ela se mostra ainda mais eficiente quando analisamos o audio e
video em conjunto. Nota-se que o0s movimentos no video estdo em todos os
momentos sincronizados ao audio. Quando o0 homem que corre da seus sucessivos

passos, a batida de seus pés coincide com as batidas definidas pelo ritmo da musica.
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Quando o video deixa de focar os pés do corredor e passa a mostrar os pistées do
carro em movimento (a partir da marca de 10 segundos), a nova cena dos pistdes
continua coincidindo com o ritmo musical; isto cria além de manter a uniformidade da
peca ajuda a associar o movimento dos pés do corredor com 0 movimento de
pistdes. E assim, até a conclusédo da pega o video sincroniza suas variagdes com o
ritmo musical. O foco maior no ritmo € menor nos outros fatores musicais foi aqui

favoravel para a manutencdo da proposta.

4.1.2 Carro Peugeot 308

FIGURA 05 — Preciséo e confiabilidade

Fonte: Bruno Aveillan - Anthem. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=wsaG9vXyyB8>.

Acesso em: 02 de maio de 2014.

O carro Peugeot 308 é considerado um Hatch médio da linha da Peugeot. Na
Europa (seu mercado alvo) o Peugeot 308 poderia também ser considerado um
carro razoavelmente comum, voltado para a classe-média. Porém, pela publicidade
selecionada pela Peugeot, nés poderiamos até cogitar que o foco seria vender um

carro mais exclusivo e menos popular do que o Peugeot 308, devido a proposta
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mais elaborada da comunicacao. Esta decisao na verdade faz mais sentido levando
em conta o mercado Europeu e a forma como a Peugeot provavelmente preferiu se

destacar em relagao a concorréncia.

Nesta categoria, o carro mais vendido na Europa é o modelo Golf da
Volkswagen. Modelo este que ja possui uma imagem bem definida entre o publico
alvo, que é a de melhor carro da categoria, passando uma noc¢ao de confiabilidade,
precisao e racionalidade. Desta forma, a francesa Peugeot se propde a concorrer

com esta percepcao do Golf e tentar ganhar mercado.

Esta situacao certamente deu a Peugeot razdes para optar por uma proposta
diferente da vista na peca do Audi A3 analisada anteriormente, por exemplo. A peca

publicitaria da Peugeot aqui em foco possui 80 segundos e é direcionada a TV.

A abordagem que o video adota aqui € mais ludica que no anterior, focando
em maior parte nas percepcoes do natural e do grandioso. A ideia de natural é
passada por varios elementos durante toda peg¢a, como os graos de areia no inicio
do video, o foco no esvoacar da grama e pelas montanhas e mares mostradas no
transcorrer do video. Ja a ideia de grandioso é passada pelas diferentes
perspectivas das cenas, como por exemplo, o carro em tamanho menor com
grandes montanhas ao seu redor (a partir da marca de 30 segundos) ou o extenso

mar cortado pela estrada e pelo diminuto carro (a partir da marca de 37 segundos).

Pode-se notar que através destas ideias também se tenta passar outras
percepcoes. No caso da ideia de natural, se procura também passar a percepcao de
pureza e precisao. Quanto a ideia de grandioso, aparentemente se passaria também
percepcoes de liberdade, fantasia e poder.

A musica e os sons de certa forma mantém a proposta demonstrada pelas
imagens, porém se foca mais nas noc¢des vinculadas a natureza (precisao e pureza).
Uma percepcao extra que a musica traz a peca é a de leveza. Esta percepcao é
constante em todo o video e de certa forma homogeniza a peca. Uma das
consequéncias disto € que os pontos do audiovisual caracterizados pelas ideias de
grandiosidade possuem caracterizagbes sonoras mais amenas, deixando a peca

quase sem picos de intensidade no audio.
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FIGURA 06 — Amplitude e poder natural

Fonte: Bruno Aveillan - Anthem. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=wsaG9vXyyB8>.

Acesso em: 02 de maio de 2014.

Aparentemente esta homogeneizacdo e menor poténcia na caracterizacdo da
grandiosidade no audio foram escolhas intencionais dos criadores da peca
publicitaria. Isto porque a no¢do de leveza, caracteristica de todo audio, aparenta ser
um principio mais relevante para os produtores do video, sendo importante para
guiar a mensagem em direcdo a proposta inicial. Aparentemente, reforcar mais os
pontos que referenciam poder e grandiosidade poderia desequilibrar a pega caso o

foco maior seja a precisdo e a pureza, como aparenta ser o caso aqui.

Mesmo que pela analise a ideia de natural (e suas nogdes vinculadas) pareca
ser mais proeminente que a de grandeza, o audio ainda contribui para uma razoavel
percepcdo de poder e grandeza. Podemos notar isso, por exemplo, em um leve
Crescendo (p. 31) que cria expectativa para a cena em que o carro se vé ao lado de
grandes montanhas (a partir da marca de 32 segundos), ou ha cena em que O carro
anda ao lado de cavalos dagua, onde ha um aumento na quantidade de
iInstrumentos musicais e de volume (a partir da marca de 32 segundos) e que volta a
ocorrer no final do video (a partir da marca de 60 segundos).

Algo interessante nesta peca € a escolha por usar apenas instrumentos e

estilos musicais vinculados a musica classica, algo que na verdade, da ainda mais
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forca a ideia de natural. Isto acontece devido a como culturalmente percebemos em
parte a chamada musica classica. O que consideramos hoje como musica classica é
muito do que foi produzido entre o inicio do século XIX e inicio do século XX na
Europa (o que engloba o final do periodo classico e a era romantica). Neste periodo
a musica foi amplamente usada para referenciar a natureza, que era uma referéncia
constante (tentava-se representar por passaros, chuva, rios vento, etc.). Mas esta
referéncia intrinseca da musica classica a natureza provavelmente ainda persiste em
parte porque quase todos os grandes compositores da época a usaram, dando forga
a esta representagéo (Musicnotes, acesso em 10/05/04). Como alguns exemplos,
Antonio Vivaldi representou a natureza em sua obra “As quatro Estagdes”, Ludwig
Van Beethoven em “Sinfonia n°6” representa tempestades, Frederic Francois Chopin
foca o natural em “Preludio em Db Maior (Preludio da chuva)’, e assim por diante.
Neste periodo também adotou-se mais instrumentos para orquestra e seu uso
sofisticou-se — esta se tornou a base instrumental que referenciamos hoje (oboés,
violinos, clarinetas, piano, trombone, etc). Entretanto, o fator que assentou esses
referenciais antigos em nossa realidade cultural atual foi certamente o préprio
audiovisual.

FIGURA 07 — Natureza e referencial classico

Fonte: The old mill - Silly Symphony. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=2QQFwqET2gA>. Acesso em: 02 de maio de 2014.
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Em grande parte na década de 1930, o cinema comegou a tornar estas
antigas praticas da musica classica em referencial palpavel, casada com a imagem,
e coerente com as bases culturais da época. E um bom exemplo do audiovisual
referenciando outras composi¢gbes enquanto as resignifica no processo. Filmes como
“The old Milf de Walt Disney (1937) fazem essa ligacdo da natureza com os
instrumentos e sons relacionados a musica classica, seguido de muitos outros filmes

animados da época que fortificaram esta representagdo em nosso imaginario.

Concluimos assim que as abordagens sonoras da pega publicitaria da
Peugeot foram coerentes com a proposta visual, formando um conjunto audiovisual

satisfatorio em relagédo a proposta de rebater algumas nog¢des caracteristicas do
concorrente.

4.1.3 Philips Norelco Nivea for Man
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FIGURA 08 — Tecnologia diferenciada

Fonte: Bruno Aveillan - Philips Robot. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=8vSIrY-

Woj4>. Acesso em: 02 de maio de 2014.

O barbeador elétrico Philips Norelco Nivea for Man possui algumas inovagdes,

como ser a prova d’agua, sem fio, e ter um dispositivo que expele creme de barbear
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durante o uso. Na época de seu lancamento (2008) estas caracteristicas técnicas
eram um grande diferencial em relacao a concorréncia, justificando a preferéncia da
Philips em usar este diferencial como base de sua comunicacao. Porém, a peca aqui
analisada, mesmo que focando no diferencial técnico do barbeador como visto pelo
tema “Feel Different’ (sinta diferente), nao usa uma abordagem explicitamente
técnica. Isto se deve provavelmente pelo meio escolhido, que neste caso é cinema e
nao TV. Assim, o tema de “Sinta Diferente” e os diferenciais técnicos do produto sao
abordados de forma menos aspera e explicita, e mais diluida na composigcao

dramatica, para se adequar ao meio Cinema.

A peca publicitaria da Philips possui 110 segundos e foi inicialmente proposta
para cinema. Para estender a campanha, ela foi também posteriormente transmitida

na TV em versao reduzida.

Percebemos que a histéria do video se passa no futuro, um ambiente que nao
€ automaticamente familiar para nds, viventes do presente. Dessa forma ha uma
preocupacao inicial com a ambientagdo. Tanto por parte do audio quanto do video a
peca procura transmitir em seu inicio, nogdes de precisao, limpeza, robdtica e de
futuro. Isto é feito visualmente primeiro com imagens limpas; poucos itens em cena
com poucas variagdes quanto a textura e cor, além de utilizar objetos tecnolégicos

ficcionais com formatos nao usuais.

Quanto ao audio, sao usados sons para passar as nogdes de precisao e
robotica. Sons sintéticos transmitem a nocao de precisao, ja que sao frequéncias
produzidas artificialmente por sintetizadores; sons com muito menos irregularidades
que um som naturalmente produzido por um instrumento analégico. Por ser uma
tecnologia atual de produgéao de sons, estes também sao associados com a nogao
de futuro. A nocao de robdtica é desde o inicio da peca produzida com o uso de
vibragdes irregulares (p.9). Tais sons, nesse caso caracteristicos de objetos
mecanicos e eletronicos, nos referenciam a propria robdtica, concluindo a

ambientacao da peca publicitaria.

Outra parte importante nessa peca € a sequéncia em que o homem e o rob6
se aproximam (a partir da marca de 62 segundos). Aqui uma percepgao de
crescente intimidade e crescente expectativa € transmitida. A musica é de grande
valia na transmissao destas ideias neste trecho, ja que a imagem por si so teria

dificuldades de criar uma maior expectativa ou suspense a partir do que foi proposto.
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FIGURA 09 — Expectativa com Crescendo

Fonte: Bruno Aveillan - Philips Robot. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=8vSIrY-
Woj4>. Acesso em: 02 de maio de 2014.

A partir da imagem, os dois seres vao lentamente se aproximando mais um
do outro, até que em uma determinada altura, 0 homem observa o robd, que depois
de uma leve expressdo de espanto, volta aos seus afazeres. Porém, tanto o crescer
da intimidade quando o desfecho de espanto do robé ganham um destaque e
clareza muito maiores a partir da musica e dos sons. Nesta sequéncia, as principais
notas definidoras da melodia vao subindo em progressdo, inicialmente bem lenta.
Com o aumento da intimidade entre os dois seres as notas vao ficando mais agudas
mais rapidamente, chegando cada vez mais proxima das proximas oitavas, criando
uma expectativa cada vez maior. Na verdade outros efeitos também sé&o
incorporados a esta progressao para fortificar seu efeito de expectativa a medida
que a sequéncia se aproxima do momento em que o robd se espanta. Por exemplo,
vé-se notas de aparéncia dissonante, um Crescendo e 0 aumento da quantidade de

sons, com a paulatina adigdo de instrumentos e notas.

Depois da cena onde o robd se espanta, a pega se encaminha para seu
desfecho (a partir da marca de 91 segundos) onde o robd retoma seus afazeres e o

homem reconhece a qualidade do barbeador. Este caminhar para a conclusdo se



inicia com um forte ponto de atencao criado pelos sons. Este ponto de interesse é
criado principalmente pela quebra de expectativa gerada por um siléncio. A
expectativa quebrada é a que foi anteriormente criada pela progressao de notas e
seus potencializadores. A conclusao sonora que a expectativa procurava atingir,
além de nao ser atingida é interrompida com um siléncio. Tal quebra de expectativa
foi uma forte ferramenta para potencializar a mensagem sendo transmitida pela
imagem. O espanto do robd nunca teria tamanha relevancia na peca se esta
estrutura sonora focalizadora de proposta nao tivesse sido usada. E como o audio
nos induziu uma falta de desfecho, a imagem ganhou aqui uma priorizagao maior por

parte do publico, no trecho de conclusao da peca publicitaria.

Podemos concluir assim que tanto o audio quanto o video trabalham em

conjunto na grande maioria desta peca, fortificando a transmissao de mensagem
como um todo.
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CONSIDERACOES FINAIS

A partir do exposto, admitimos que a musica e os sons possuem grande
relevancia como ferramentas comunicacionais dentro da publicidade, merecendo
assim ser foco de estudos da propaganda. A musica possui amplo leque de
significados, podendo esclarecer certas informagdes com mais eficiéncia do que
seria visto por outras linguagens como a imagética. Desta forma, ao combinarmos
linguagens com a musica na comunicacao publicitaria temos a possibilidade de
incrementar a eficiéncia da transmissao de mensagens, seja porque as sugestoes
destas linguagens se fortalecem quando combinadas ou porque a musica clarifica a

proposta das outras linguagens.

A musica pode ter entao diferentes significancias que se originam tanto de
forma intrinseca ao meio, como teorias da frequéncia e convengdes de notas,
quanto também de forma extrinseca, como € o caso das sempre mutantes
referéncias culturais criadas pelas interpretagdes da populacdo ou pela combinagao
musical com outros meios e estimulos. Compreender como a musica pode ser usada
na comunicagao publicitaria também significa estar mais exposto a uma maior
liberdade para combinar com a musica, técnicas e caracteristicas de outras areas
comunicacionais, como o cinema ou o radio, para aumentar assim a clareza da
proposta publicitaria. No processo ha tanto a possibilidade do fortalecimento de
significados, quanto da possibilidade de criar ainda mais significados que sao
extrinsecos a area musical. E claro, as possibilidades de uso e entendimento dos
sons como ferramenta publicitaria nao foram completamente explanadas por este
trabalho, porém a importancia de um continuo esclarecimento do assunto foi

definitivamente assinalada.

O que parte das bibliografias angariadas também mostraram € que outras
areas ainda nao uniram efetivamente as no¢cdes de musica e sons a comunicagao.
Muitos percebem tal necessidade e trabalham nisso, mas ainda podemos considerar
esta forma de abordagem como incipiente se comparada com as abordagens
musicais feitas em separado da comunicagao ou até comparado as abordagens

visuais ou imageéticas da comunicagao. Podemos ver, por exemplo, a indicagao por
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parte da Etnomusicologia de uma necessidade de melhorar o entendimento das

relagdes entre seus estudos musicais e os das areas humanas e de ciéncias sociais
(MERRIAM, 1980, p. 15).

Apontamos assim a necessidade de desenvolver com mais profundidade o
estudo a respeito da relevancia dos sons na publicidade (novo foco quanto a
importancia de uni-los de forma mais coesa as comunicagdes visuais, por exemplo),
procurando alcancar um maior entendimento de como produzi-la com maior
proximidade a percepgao pretendida para os receptores. Uma linha de analise que
iria além das definicdes semidticas do som como signo, atingindo as complexas
percepgdes sinestésicas e emocionais, sejam estas conscientes ou subconscientes;
utilizacao da linha de pensamento utilizada em Buyology, porém aplicada a musica e

sons da publicidade.

Sugerimos também parcerias de pesquisa entre areas comuns, em prol do
entendimento destas questdes aqui pontuadas como sendo escassamente
estudadas. Areas comuns como a de Comunicacdo e da Etnomusicologia, por
exemplo. Analisar assim como a musica se comunica e € percebida dentro de nossa
cultura e como esta comunicagao se transforma quando mesclada com outros meios;

como é o caso do préprio Audiovisual.

Outra area, nao abordada neste trabalho, que poderia contribuir com o
entendimento dos sons como ferramentas comunicacionais junto a Publicidade e o
Audiovisual é a Musicoterapia; area esta que se interessa pelo entendimento das

interpretagdes sonoras no contexto das sociedades e culturas.
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