Cantigas de vender
A importancia dos sons nas publicidades eletronicas

por

Ana Paula Moratori Ferreira
Aluna do curso de Comunicagao Social

Monografia apresentada a banca
examinadora da  disciplina
Projetos Experimentais II
Orientadora Académica: Profa.
Dra. Marcia Cristina Vieira
Falabella.

UFJF FACOM 2.Sem. 2003



FERREIRA, Ana Paula Moratori. Cantigas de vender: a importancia dos sons nas
publicidades eletronicas Juiz de Fora: UFJF; Facom, 2. Sem. 2003, 90 fl. Mimo. Projeto
Experimental do Curso de Comunicacdo Social.

Banca Examinadora

Profa. Dra. Marcia Cristina Vieira Falabella — Orientadora

Profa. Dra. Marise Pimentel Mendes — Relatora

Prof. Dr. José Luiz Ribeiro — Convidado

Projeto examinado:
Em:

Conceito:



A Deus e aos meus pais pela oportunidade
de estar concluindo mais uma etapa
importante da vida.

A todos os meus queridos amigos de turma
pela amizade, aprendizado e maravilhosa
convivéncia, € a0s mestres, pessoas sem as
quais ndo haveria base alguma para
trabalho algum.



A professora Marcia Falabella, pelo
entuasiasmo, apoio e amizade.

A professora Marise Pimentel Mendes, pela
gentileza de ter contribuido na corre¢do das
normas técnicas deste trabalho.

Ao professor José Luiz Ribeiro, por aceitar
0 convite para compor a banca
examinadora.

E a todos que contribuiram, de alguma
maneira, para a realizacao deste projeto.



SINOPSE

Abordagem dos elementos sonoros e da musica como agentes da cultura.
Andlise do papel dos sons, das cancdes, melodias e dos jingles como
recurso da criagdo publicitaria. Estudo da construgdo de varias marcas
através dos sons de sua publicidade eletronica.
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Por isso uma forca me leva a
cantar

Por isso essa forga estranha no ar
Por isso € que eu canto

Nao posso parar

Por isso essa voz tamanha.

Forga estranha, de Caetano
Veloso



1. INTRODUCAO

“Eu quero ver pipoca pular, picoca com guarand”, “Me da, me da, me d4, calcio e
vitamina pra gente brincar”, “Dois hamburgueres, alface, queijo e molho especial, cebola e
picles num pao com gergelim”, “O gato mia, o cachorrinho late e o rinoceronte s6 quer
leite...”. Provavelmente muitas ¢ muitas pessoas da geracdo dos anos 1980 ja devem ter
cantado, nem que seja por brincadeira, alguma dessas cangdes publicitarias. H4 muito
tempo os jingles vém sendo utilizados como recurso para conquistar consumidores e
encantar publicos. Musicas singelas, ficeis de memorizar. A voz certa para o tom certo. A
imagem que casa exatamente com o som. Estd pronto! Senhoras e senhores, eis a
publicidade que fard sucesso e conquistara milhares de pessoas e, ¢ claro, de dolares.

O que chama a atengdo para o tema € o desenvolvimento de criagdo e tecnologia
que esse setor vem utilizando em seus bastidores. O fenomeno dos comerciais ¢ uma
questdo que envolve, além da venda, aspectos estratégicos, psicoldgicos e socioculturais. A
publicidade eletronica estd conquistando um grau de importdncia que a coloca em
patamares de criagdo similares aos programas de entretenimento transmitidos pelas
emissoras. A hora do intervalo estd deixando de ser um momento de pausa, entre uma parte
e outra do programa ¢ uma forma de anunciar um produto, para se tornar, literalmente, um
show a parte. As musicas estdo, cada vez mais, ocupando o espaco que, ha tempos, era
primordialmente da imagem. As cria¢des estdo resgatando com forga total o poder que o
radio j& exercia em seus ouvintes, fisgando-os pela audicdo. A concorréncia agora disputa
a atencdo dos ouvidos dos espectadores. Nao que a imagem tenha perdido seu papel

fundamental em uma midia em que o visual é a vitrine. Ela ¢ peca fundamental desse



quebra-cabega que se tornou o anuncio eletronico. Imagem e som devem apresentar uma
profunda afinidade.

E, em um pais que possui como uma de suas principais caracteristicas a
exceléncia em produgdo e exportacdo de novelas, os comerciais se tornaram muito
representativos. Essa questdo, unida a uma maior disponibilidade de informagdes, trouxe as
pessoas a nog¢do de exploracdo pelo capitalismo, o que tornou o comercial algo
simplesmente indutor de consumo. Esse fato criou, de uma certa maneira e durante algum
tempo, alguma aversdo a propagandas por parte dos consumidores. Como resolver o
problema? A tendéncia que tem sido apresentada nas ultimas produ¢des mostram que o
som trabalhado foi uma das melhores solugdes.

O homem ¢ um animal racional dotado de cordas vocais e audi¢cdo, movido por
ritmos e por sons. “Vivemos mergulhados em um oceano de sons. Mergulhados em sons. E
em musica. Em todo lugar, a qualquer hora. Respiramos musica sem nos darmos conta
disso” (STEFANI, 1998: p.11). Mesmo quando estamos s6s e um completo siléncio invade
o ambiente, ainda sim, as batidas cardiacas e a respiracdo com seus ritmos despertam em
no6s o sentido da vida. Ter ritmo ¢ estar vivo. Musica sempre foi algo fundamental para a
vida das pessoas. As cangdes participam de fases da vida, de momentos especiais. As
melodias trazem recordagdes, associagdes ¢ emitem sentimentos dos mais variados. Cada
um, em seu intimo, possui uma musica predileta, uma melodia que faz chorar ou que faz
rir.

Ao londo do século XX, os meios de transmissdo do som foram se desdobrando
cada vez mais, conquistando novos espacos. Hoje é possivel ouvir musica dentro do carro,

enquanto se esta dirigindo, pelo computador, na televisdo, no radio, em locais publicos



como ruas, em locais de entretenimento como restaurantes, bares e boates ou em qualquer
lugar do mundo, desde que a pessoa tenha um aparelho e pilhas ou bateria em maos.

Isso ndo ¢ um fendmeno simples ou comum. Esses fatos representam uma
necessidade do homem, que foi desenvolvida ha séculos. Desde os primordios, o homem ¢
rodeado por sons que transmitiam inimeros significados. Quem imaginaria um ritual
antigo sem musica ou sons de tambor e pés batendo no chao? Nao teria a menor graga.
Seria como imaginar uma noiva entrando na igreja sem a marcha nupcial ou relembrar os
velhos aniversarios de crianga sem as musicas da Xuxa, que marcaram toda uma geragao.
Os sons refor¢cam a situagao, criam uma atmosfera, fornecem a tao necessaria emocao.

A natureza nas suas manifestagdes exteriores ou do nosso ser fisico nao
produz ritmos, isto ¢, de assentimento ou mais ou menos geral. Produz porém
movimentos seriados que contém ritmos em laténcia. E mais provavel que por
esses movimentos seriados o homem primitivo tenha adquirido a primeira
no¢ao de ritmo (ANDRADE, 1995: p.77).

O ato de ouvir aquilo que transmite sensacdes necessarias ao consciente em
determinado momento ou fase da vida ¢ fundamental para o bem estar humano que esta
sempre pensando, raciocinando, interagindo, se comunicando. Mas algumas vezes essa
interatividade com o outro ndo traz o feed back esperado. A musica completa esse retorno.
As cangdes letradas dizem coisas e contam histérias que vivemos ou gostariamos de
vivenciar. A unido do conteido com o ritmo da melodia aguga no cérebro uma série de
sentimentos, trazendo sensagdes das mais diversas ao estado psicolégico de cada um.

Sao essas razdes que fazem com que uma pessoa coloque uma musica especifica
para ouvir se esta alegre ou chora se determinada cancao toca no radio em um momento de
desequilibrio emocional. E por isso que dezenas de pessoas se reinem em boates para

dangar ¢ que uma festa sem ritmo ndo tem a menor graga. Todos esses fatos levam

compositores a criarem letras de carater quase universal a partir de temas como sofrimento
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por amor, paquera, sentimento de superioridade diante dos problemas, e muitos outros.
Esse carater vivenciavel, unido a voz e ao ritmo, é que ditam o sucesso de determinada
cangao.

Os jingles e outros efeitos sonoros estdo, cada vez mais, antenados a este
contexto, atingindo essa sensibilidade. Servem ndo s6 como acabamento da mensagem
visual como, muitas vezes, exercem o seu papel. Nesse meio ndo ¢ permitido confusio,
nem de misturas desconexas. Os sons devem ser bem claros e objetivos em suas propostas.
Quando o espectador chega em sua casa e liga a televisdo, ele deve assistir algo que seja
diferente, inteligente e criativo. Algo que o faca segurar um pouco a sua vontade de ir ao
banheiro pela simples curiosidade de conhecer um langcamento com uma musica que
despertou nele o interesse por permanecer e apreciar a exibigao.

Um filme mudo, exibido “a frio”, ¢ como um quadro sem moldura. A
moldura, desde que seja bem escolhida, isola o quadro daquilo que o rodeia,
pondo-o em destaque. Nao diminui os méritos do artista, antes chama a
aten¢do da pintura. De maneira semelhante, um acompanhamento musical
bem escolhido e inteligentemente utilizado ndo vai desvirtuar o filme, antes
reforca a atmosfera do filme, quer se trate de drama ou de comédia
(RAWLINGS, /s.d./: p.13).

Ai, “o tempo passa, o tempo voa e a poupanca Bamerindus continua numa boa”,
ndo, ndo é a poupanca Bamerindus. E um novo paragrafo com novas explica¢des, mas
comecar a frase assim ¢ uma fatalidade. Nao hd como ndo se lembrar do jingle da
Poupanca Bamerindus. E, voltando ao tempo que passou, as imagens da propaganda
podem até desaparecer da memoria, mas quando aquela musica toca, imediatamente nos
lembramos da marca, do produto. Essa ¢ a publicidade que deu certo. Afinal, ndo basta
apenas fazer um “sonzinho”. Deve-se fazer um som ligado ao produto, acrescentar uma

voz interessante, um bom jogo de imagens, bom gosto e criatividade. Geralmente, sdo as

grandes agéncias de publicidade com toda sua equipe, experiéncia e verbas que sustentam

11



esse mundo glamuroso da propaganda brasileira que, no quesito criatividade, estd ao lado
de Estados Unidos e Inglaterra.

Os sons ndo representam simplesmente uma nova forma de entretenimento. E
bom lembrar que publicidade ¢ venda, é estratégia de marketing. O que mudou foi a
concep¢do de como se fazer publicidade. As cangdes, que ja faziam parte das
possibilidades da criagdo publicitdria, ganharam mais forca em consequéncia da
necessidade de humanizagdo do produto, de proximidade com o consumidor, sem que o
jogo de interesse ficasse totalmente exposto.

O homem esta cada vez mais cansado. O trabalho se multiplica e o tempo para
fazer o trabalho diminui. As contas aumentam, o saldrio permanece o mesmo. Para os pais,
filhos que preocupam e dao trabalho. Para os filhos, pais preocupados que dao trabalho.
Tarefas do lar, tarefas da escola, poluigdo visual, muito concreto, muita tragédia, muita
vontade de ter um mundo colorido na medida certa, um mundo irreal mas que fosse real
para cada um por apenas alguns segundos. Esse mundo existe e ele ¢ cantado.

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 6rgdo na Igreja induz os fiéis a meditagdo; quando o refrdo de uma
cangdo 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
nds mesmos a tomamos como estimulo (STEFANI, 1998: p.16).

Os milhares de concorrentes de produtos que possuem a mesma fungdo e as
milhares de outras marcas de produtos diferentes querem levar o consumidor para sua
atmosfera imaginativa. Essa concorréncia trouxe a necessidade de criar um ambiente de

amizade, de identificacdo entre a marca e o espectador. As propagandas tém que ser

simpaticas, divertidas, emocionantes. Um mundo criado com todo o cuidado que faca o
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cliente sentir-se bem, feliz, relaxado e interessado no produto. Uma situagdo que, de tdo
diferente e criativa, fica gravada na memoria de cada um. E, a partir dai, ao chegar no
supermercado em meio a tantas variedades, o cidaddo-consumidor se lembranga daquela
realidade tdo alegre para onde aquele produto o levou e decide, entdo, trazé-lo para o seu
mundo também.

Eis o retorno esperado pelas empresas e¢ pelas agéncias de publicidade. Um
retorno que tem se tornado cada vez mais concorrido e mais caro. O universo da
publicidade ¢ ditado pelos milhdes de dodlares. Pagam-se fortunas pela exibigdo de um
comercial em horario nobre. Segundo José Marques de Melo, em seu livro 4s telenovelas
da Globo, de 1988, a tabela de inser¢do publicitaria da TV Globo ¢ uma das mais caras do
mundo, chegando a cobrar cerca de US$ 500 délares, ou aproximadamente R$1,5 mil reais
por cada segundo veiculado em rede nacional.

Para se mostrar melhor que as outras, a marca tem que ser absorvida, apreciada.
Para isso, o profissional de criagdo toma um cuidado enorme com o que vai para o ar. Na
publicidade nada ¢ feito ao acaso. Tudo tem um motivo de ser. Varias pesquisas sao
realizadas, o proprio consumidor ¢ consultado para se chegar a uma conclusdo final. Foi
assim, percebendo que seria dificil obter a aten¢do desse consumidor, que muitas vezes
chega cansado em casa e, por isso, ndo gastard suas energias lendo algum anuncio ou
tentando entender o porqué daquelas imagens, que a publicidade decidiu cantar para seus
espectadores. Cantando ou levando o espectador a raciocinar pela audicdo, a propaganda
torna as coisas mais faceis e mais estimulantes. A musica cria uma atmosfera que desperta
emocoes. E, em um mundo tdo materialista, mais do que nunca, emogdo é fundamental,

mesmo que seja destinada ao proprio materialismo ou consumo.
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2. O UNIVERSO SONORO

Quando se fala em como tudo comegou no planeta imagina-se uma grande explosao
que aniquilou os dinossauros, imagina-se os sons desse tempo, os grunhidos, as patas
pesadas fazendo vibrar o chdo. H4 também o homem das cavernas e sua comunicagdo sem
palavras inteligiveis.

Tudo transcorre claramente em nossa imagina¢do. Mas o que seria uma explosao
sendo um forte barulho; o que seria um canto, uma danga, sendo vozes entonando algum
significado e pés batendo no chdo, marcando um ritmo? O que seria da nossa propria
historia sem os sons? O que seria da imaginagdo sem as caracteristicas sonoras de cada
coisa, de cada lugar? Nada. Ndo haveria explicacdes fortes e concisas sobre quase nada.
Talvez ndo houvesse nenhuma historia a ser contada.

A musica, bastante prestigiada entre todas as artes sofisticadas da
comunicagdo humana, ¢ considerada a mais antiga delas, a mais primitiva em
seus propositos. Desenvolveu-se a partir dos principais ritmos e vibragdes do
nosso planeta — dos sons do vento, da dgua, do ar e do fogo (GALWAY,
1987: p.13).

O universo sonoro ¢ um misto de sensagdes, emogdes transmitidas, atitudes
desencadeadas e uma imensiddo de associacdes ligadas a cada barulho criado pelo homem
ou pela natureza. O barulho da chuva, um vento que sopra mais forte ou algo que queima.
Qualquer um desses sons podem ser identificados sem que haja necessidade da visdo. A
partir dai, pode-se fechar as janelas ou sair de casa mais agasalhado.

Outros casos fogem as explicacdes naturais e podem se relacionar com o meio
sociocultural. Um exemplo perfeito disso esta nas musicas. Nao precisamos ver o cantor ou
os instrumentos para sabermos qual € o estilo de cada musica e o que cada uma transmite.

O tom de cada melodia, por si sd, ja emite sensagdes como calma, romantismo, agitacao,

felicidade, tristeza, revolta etc. Uma cang¢do tocada em um piano ndo causard o mesmo



impacto que uma outra extraida de uma guitarra. Assim como a letra “T6 nem ai, t6 nem
ai” obviamente ndo terd o mesmo significado emocional que “Como ¢ grande o meu amor
por voce” ou “Segura o tchan, amarra o tchan”. Cada uma desperta um sentimento. Ou
vocé danga, ou vocé canta, ou vocé danga e canta, algumas vezes chora e outras reflete.
Tudo isso, apenas ouvindo.
A musica em seus primordios era uma forma de magia, que levava o ouvinte
a uma concentracdo semelhante a um transe. Logo tornou-se evidente que a
musica possuia grande poder, podendo ser utilizada como meio de
propaganda para estimular uma tribo inteira, incutindo-lhe talvez coragem
para a guerra... (GALWAY,1987: p.14).

Sendo assim, pode-se dizer que musica também ¢ estimulo, sentimento,
entonacao, ritmo, vida. Nao ha festa sem musica; ndo ha rituais religiosos sem musica; nao
ha conversa sem entonagdo de voz. Até os deficientes auditivos possuem o som interior, da
mente, produzido pela imaginagdo. Sdo capazes de produzir musicas e relacionar os sons
como bem queiram.

Enquanto a palavra se tornava um simbolo sonoro ou escrito cuja compreensao
estd diretamente vinculada ao aprendizado, a musica tornou-se um simbolo de
compreensdo livre, universal, independente da educagdo, uma manifestacdo de pura
intui¢do (ANDRADE,1995: p.46). Nao é por acaso que a musica tem uma padroeira. De
acordo com James Galway, a martir Santa Cecilia, nascida no século II, entoava hinos

enquanto era queimada viva num caldeirdo sobre carvdes em brasa e por isso foi nomeada

a Santa da musica.
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2.1. O poder dos sons

A historia do som é um emaranhado de encantos ¢ complexidades. Nao ha como detalhar
as particularidades de cada cultura. Seria um conto infinito. As sonoridades sempre
existiram e, em cada lugar, possuem uma significacdo distinta, relacionada a questdes
socioculturais impostas recentemente ou enraizadas pelo tempo.

Quando assistimos a um comercial na televisdo, quando musicas diversas animam
ouvintes de radios e espectadores de comerciais, ou quando a trilha sonora emociona a
platéia de um cinema, ndo se pode imaginar quao longa e variada foi a trajetoria da criacao
musical. A vida sonora foi acompanhada de muitos obstaculos, crencas e preconceitos, até
atingir o apice diverso e contemporaneo.

Tudo comegou com instinto e curiosidade. Os homens primatas ja exploravam a
voz ¢ os sons criados a partir do atrito de duas matérias. As pedras e paus quando batidos
uns contra os outros poderiam ser indicio de excitagdo, para o bem ou para o mal.
Provavelmente, foi esfregando uma pedra na outra, com o intuito de expressar, através do
som, algum sentimento, que descobriu-se o fogo. As vozes gritavam na tentativa de
pronunciar palavras. A necessidade de comunicagdo utilizou o som como elo para o
entendimento.

As primeiras manifestagdes orais se originaram do gesto oral, do grito
primitivo. Para os primitivos assim ela se confundiu naturalmente com a
expressao inteligivel. Foi se ndo a expressdo de uma idéia, certamente a
expressao de um sentimento. E ligada a palavra que nascera conjuntamente
com ela, tornou-se de emprego representativo (ANDRADE, 1995: p38).

A evolucdo do homem unida as suas descobertas levaram-no a um grau superior

de desenvolvimento e a uma comunicacdo realizada através da linguagem oral. Agora, a

expressdo de crencas e sentimentos seria refletida através de rituais nos quais eram



utilizados instrumentos improvisados, adornos barulhentos, cantos e gritos caracteristicos
de cada tribo. Os sons eram uma forma de organizacdo que, de acordo com cada tom e
ritmo, indicavam morte, guerra, nascimento, festa, vitéria e principalmente culto aos
deuses. Os indios desenvolveram comunidades que uniam harmoniosamente a energia
fisica e a natural. Os sons vindos da natureza significavam para eles mais do que simples
barulhos. Eram as vozes dos seres espirituais, criadores e senhores de tudo.
Muitas lendas originarias da Africa, da Asia ou da América contam como os
deuses inventaram os instrumentos e através de que magia eles criaram o
mundo e todas as criaturas a partir de simples sons. Hoje ainda, para certas
tribos, os instrumentos tém poderes sobrenaturais: para entrar em
comunicagdo com 0s espiritos de seus ancestrais e com os deuses, os indios
do Xingu, da floresta amazonica, tocam flautas sagradas, que nenhuma
mulher deve ver sob pena de morrer! (MARCHAND, 1997: p.18).

Assim como para as civilizagdes mais primitivas a musica era algo de grande
significagdo, para os povos de regides mais civilizadas ela também fazia parte da cultura e
do desenvolvimento das nagdes. Os antigos chineses, por exemplo, acreditavam que as
comunidades eram moldadas através da musica que executavam. Para eles, se as cangdes
de um povo eram romanticas, assim também seriam as pessoas que pertenciam aquele
grupo. Mas se 0s sons eram vigorosos ¢ militares, entdo os vizinhos dessa regido deveriam
ter muita cautela.

Segundo David Tame, na China, cada trecho de musica era uma féormula de
energia. A musica no oriente nunca era vista apenas como entretenimento, ja que a
escuriddo da natureza humana poderia influenciar as pessoas pelo lado imoral das cangdes.
Um exemplo de que a musica chinesa era algo quase espiritual é o simbolo chinés utilizado

para representar a palavra musica. A figura grafica ¢ a mesma empregada para designar

serenidade.
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Essas crengas relacionadas a musica foram descobertas em quase todas as
civilizagdes avangadas da Antigiiidade. “O filésofo Conficio supunha haver na musica
uma significacdo oculta que fazia dela uma das coisas mais importantes da vida, que
possuia tremenda energia potencial para o bem e para o mal” (TAME,1984: p.17). O
mesmo foi observado na Mesopotamia e em outras culturas distantes umas das outras
como India e Grécia.

No ocidente, a coesdo musical provém do materialismo, seja dos grupos
patrocinadores, seja de interesses comerciais, ao passo que o Oriente ainda
guarda uma vigorosa coeréncia religiosa, permitindo que as tradi¢des
musicais formais sobrevivam por longuissimos periodos de tempo
(STEWART, 1987: p.48).

E foi essa coeréncia religiosa a principal base musical de todos os tempos. De
acordo com James Galway, a propagacao da religido crista provocou o desenvolvimento da
musica européia. Quem nunca viu a imagem de um anjo com uma harpa? Os cantos
gregorianos emitiam mais intensidade, maior proximidade com o que era divino. O ditado
popular “Quem canta seus males espanta” provavelmente tem suas origens dessa época. E
essa relacdo Musica versus Religido atravessou os tempos e, na atualidade, ndo se mostra
muito diferente. Algumas religides, como a Carismatica, apelaram para cultos mais alegres
que utilizam a musica como “isca” para os fiéis um pouco afastados e entediados com a
tradicional Igreja Catolica.

Para as principais civilizagdes da antigiiidade, o som organizado
inteligentemente representava a mais elevada de todas as artes, e a musica —
produgdo inteligente do som através de instrumentos musicais ¢ das cordas
vocais — a mais importante das ciéncias, o caminho poderoso da iluminagdo
religiosa e a base de um governo estavel e harmonioso (TAME, 1984: p.19).
Essa iluminacdo chegou até aos meios audiovisuais. Hoje, a musica gospel faz

parte da programagdo de emissoras como a TV Record e a TV Bandeirantes. A propria

Igreja Catolica fez uma tentativa de convocar seus fi€is de volta. “Marcelo Rossi, o padre
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mais popular da Igreja no Brasil, agora ¢ estrela de cinema” (MARTHE, VALLADARES,
2003: p.97). Quem nao conhece o pop star dos catdlicos com suas coreografias associadas
a letras animadas e modernas? O hit “Erguei as maos e dai gloria a Deus.../ os
animaizinhos subiram de dois em dois...//” ocupou por muito tempo programas como
Domingo Legal ¢ Domingdo do Faustdo. “Cerca de oito milhdes de discos de musica e
mensagens cristds foram comercializados no pais em 2002, o que equivale a 14% das
vendas da industria fonografica” (MARTHE, VALLADARES, 2003: p.100).

Grande parte de cantores americanos tem suas origens na Igreja. O filme
Mudanga de Habito ¢ um bom exemplo disso. Uma das cangdes da trilha sonora, Oh
happy day, ja foi gravada por inimeros cantores, inclusive pela banda de rock brasileira,
Jota Quest, uma prova de que, mesmo apds séculos, os cantos e ritmos permanecem
fundamentais para a ciéncia religiosa. A modernidade trocou as harpas pela bateria e
guitarra, mas a esséncia continua a mesma. A hipnose ¢ o despertar de sentimentos
provocados pela musica eram e permanecem sendo um dos mais extraordinarios meios de
chamar a atencdo, de cativar. E a Igreja Catolica, foi uma das primeiras instituicdes a
descobrir isso.

Mas a Igreja ndo foi a unica. A musica desempenhou e desempenha um
importante papel na vida de muitas nagdes, através de hinos e cangdes, exaltando os
valores nacionais, criando uma identidade civica e cultural. S3o incontaveis exemplos.
Entre outras estratégias, a musica contribuiu para a ascensao de Hitler e para a dominagao
nazista. Cangoes enaltecendo a figura de Hitler e incutindo os ideais nazistas na cabega ¢
no coracdo dos alemdes eram exaustivamente tocadas nas radios, principalmente apds a
jornada de trabalho. E, nesse caso, o poder da sonoridade ndo ficava restrito as cangdes. “A

voz humana ¢ mais imediata ¢ sensivel entre todas as fontes e a mais rica de emocao ¢ de
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calor...” (MAGNANI, 1989: p.211). E foi utilizando a voz que Hitler persuadiu milhares
de pessoas na Alemanha com os discursos longuissimos realizados em praga publica ou
através de meios de comunica¢do, como o radio e a TV. De acordo com estudiosos do
tema, Hitler possuia a voz firme e um tom convincente e patriotico, sua voz magnetizava
as pessoas como que por encanto. A voz de Hitler, com o apoio publicitario de Joseph
Goebbels, foi uma das principais desencadeadoras da Segunda Guerra Mundial.

Além da voz falada, havia também o som da voz em melodia, que atraia o
interesse de quem precisava conquistar a confianca de uma maioria. Os exércitos
precisavam de um estimulo para lutar por suas patrias, para esquecer os perigos da morte e
lembrar apenas do heroismo e da vitoria. “Em todas as épocas e em todas as civilizagdes, a
musica acompanhou a guerra. Antigamente, os musicos escoltavam os exércitos nos
campos de batalha para transmitir mensagens e levantar o moral das tropas”
(MARCHAND, 1997: p.29).

A musica serve, ainda hoje, de estimulo para trabalhos fisicos for¢cados. No
exército, € comum militares andando em fileira, entoando rimas curtas ¢ melddicas. Além
disso, existem as cerimOnias com musicas que exaltam o exército e a patria, uma
valorizagdo do patriotismo, que também pode ser percebida nos hinos nacionais e nas
musicas criadas em homenagem ao pais. Algumas letras como “Brasil, meu Brasil
brasileiro..//”, ou “Moro, num pais tropical,/ abengoado por Deus/ e bonito por
natureza...//” expressam claramente a idolatria & nacdo e ao seu povo. Essas questdes
podem ser melhor visualizadas quando lembramos competigdes importantes, como
Olimpiadas ou Copa Mundial de Futebol. Em todos os casos, quando o siléncio domina o
local para que se cante o hino nacional, um arrepio ¢ uma sensacao de amor pelo pais

invade cada um que vivencia essa experiéncia. Até mesmo em pequenas competicdes ou
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homenagens, o hino nacional une por um instante todos os nativos de determinado pais e
os fazem pensar que, pelo menos durante aquela cangao, sdo invenciveis.

O que nao foi totalmente invencivel foram as cantigas de roda, parte da musica
folclorica. O tempo e a tecnologia foram vorazes com as brincadeiras tradicionais e logo as
substituiram por computadores superpotentes e brinquedos eletronicos. Esses jogos e
dangas infantis eram, em sua maioria, de origem européia. Algumas possuem raizes na
Africa, como Sambalelé. Essas cantigas marcaram toda uma geragdo. As brincadeiras de
roda, ainda hoje, sdo conhecidas, como por exemplo Ciranda, cirandinha, Marcha
soldado, Cai, cai, baldo ¢ O Cravo e a Rosa, mas ja ndo s3o vividas e cantadas com a
mesma intensidade de anos atras.

O mesmo nao se pode dizer das dangas e musicas folcloricas de cunho regional,
ou seja, aquelas que foram passadas de geragdo a geracdo e que representam a cultura de
um determinado povo. Assim como um bem de reconhecimento cultural, a musica e a
danga deram notoriedade a varios paises. E o caso da Tarantela italiana, do Tango
argentino ¢ do Flamenco espanhol. Por sua extensdo territorial e pela forte miscigenagdo
cultural, no Brasil, a manifesta¢do da cultura popular ¢ intensa, principalmente no nordeste,
com o Frevo, o Maracatu, o Boi Bumba e tantas outras dangas ¢ melodias que ddo emocgao,
marcam o movimento e definem uma identidade cultural de cada uma dessas comunidades.
Essa multiplicidade de manifestagdes sonoras permitem que cada povo e cada nagdo se
reconhega e reconhecga o outro dentro das particularidades de cada cultura.

A musica une pessoas com afinidades e ideais iguais. Ela torna o ser humano
mais capaz. “A musica ¢ a manifestagdo artistica em que se fundem mais intimamente as
nossas necessidades fisiologicas e as necessidades superiores ao espirito” (ANDRADE,

1995:p.50). Essa vivacidade produzida no corpo e na alma pela sonoridade fizeram, por
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exemplo, com que os negros lutassem por seus ideais, ndo permitindo que sua cultura fosse
enterrada. A capoeira, criada no periodo da colonizagdo, dava aos prisioneiros africanos
momentos de autoconfianca e nacionalidade. Os escravistas torturavam e suprimiam a
cultura dos prisioneiros para que, vulneraveis, se tornassem psicologicamente fracos.
Ainda assim, 0s negros se uniram na ginga € no ritmo do berimbau, encenando lutas que os
deixavam mais ageis e unidos.

Assim também foi com o samba. Com uma origem africana e certa influéncia
carioca, esse estilo musical surgiu na casa das “tias” baianas da Praga Onze, no centro do
Rio de Janeiro. Considerado hoje um género basico da MPB, o samba descende das festas
de terreiros marcadas por pernadas de capoeira, pandeiro e um ritmo formado pelos sons
de pratos e facas. Era o estilo musical dos negros brasileiros em uma época em que nao
havia mais a escraviddo, mas o preconceito imperava com todas as suas forgas. A letra
“Viver, e nao ter a vergonha de ser feliz,/ Cantar e cantar e cantar,/ a beleza de ser um
eterno aprendiz./ Eu sei que a vida devia ser bem melhor e serd/ Mas isso ndo impede que
eu repita,/ E bonita, ¢ bonita e ¢ bonita.//” ¢ um exemplo perfeito da significagdo sonora do
estilo. A forga dessa expressdo pode ser percebida e até sentida nos desfiles das escolas de
Samba. E dificil encontrar quem nio se arrepie ao ouvir o som da bateria com suas paradas
e reinicios? Essa € a esséncia dos negros ¢ mulatos que contribuiram imensamente para a
firmagdo da identidade do pais. O Samba ¢ um dos emblemas mais fortes para a palavra
Brasil no exterior. Esse ritmo inspirou outros estilos como chorinho, pagode, axé music e
outros. Os desfiles das Escolas, no Rio de Janeiro € em Sao Paulo, e as micaretas baianas
trazem turistas de todo o mundo e movimentam milhdes de dolares por ano.

Outro ritmo criado pelos negros ¢ o blues norte-americano. Hoje, conhecido e

admirado por uma infinidade de pessoas, o blues ja foi a expressdo cultural de uma
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minoria. O estilo representou o reflexo das atitudes dos negros americanos por mais de um
século. Dizia-se que os negros cantavam essas musicas para se livrarem da tristeza. Essa
forma de arte afro-americana teve suas raizes nos campos de algoddao, onde os
trabalhadores entoavam musicas para que o tempo passasse mais depressa e para espantar a
fome e a exaustdo. Era uma maneira de se manterem unidos, de dizerem uns para os outros
que ndo estavam sozinhos. Mais tarde, o blues veio a ser inspiracdo para cantores
renomados como Jimi Hendrix, Eric Clapton e a banda Rolling Stones. Mais uma prova de
que a musica dos guetos ndo s6 fortaleceu a identidade de grupos sociais menos
favorecidos, mas também influenciou estilos musicais que invadiram a industria do som.

Como pdde ser verificado nos exemplos relacionados, para cada época e regido,
um movimento ¢ uma tendéncia distinta. Hoje ndo ¢ diferente. Com o passar dos séculos, a
musica, que era considerada algo mistico, elo entre Deus ¢ o homem, ou forma de
libertagdo cultural, comegou a ser vislumbrada como entretenimento nas discotecas, como
pano de fundo para encontros e festas como casamentos, aniversarios ¢ formaturas, e,
também, como algo separador de classes sociais. “S6 podemos concluir, ¢ claro, que a
musica ¢ um fendmeno socioldgico importantissimo” (TAME, 1984: p. 28).

O capitalismo musical teve seu primeiro momento quando os musicos comegaram
a perceber que as herancas culturais deixadas através dos tempos ndo eram mais
suficientes, pois se perdiam ou mudavam de sentido. Seria, portanto, importante arquivar
as melodias para que as criagdes ficassem eternizadas e pudessem ser apreciadas por
inimeras geragdes sem que perdessem sua verdadeira intengdo. Com isso surgiram as
partituras, uma primeira forma de registro, permitindo a reprodugdo das can¢des por mais
de um musico ¢ em mais de um lugar ao mesmo tempo. O publico iniciava sua preferéncia

por determinados estilos e melodias.
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A tecnologia adquirida e desenvolvida com o passar dos anos foi o préximo passo.
A gravagdo dos sons, que poderiam ser executados varias vezes sem que houvesse a
presenga real dos instrumentos e da voz, permitiu que o publico fosse um pouco dono das
melodias. Foi a partir dai que teve inicio a maratona comercial que atua hoje em todo o
mundo. “A musica tornou-se uma produgdo fabril, industrializada, parte da grande
enxurrada de produtos que incluem também trangiiilizantes e televisores, detergentes em
po e sopa instantanea” (STEWART, 1987: p. 36).

As cangdes vindas dos guetos foram sendo modidficadas e adaptadas de acordo
com cada tempo. O canto dos afro-americanos se transformou no blues moderno, tocado
por musicos brancos e famosos. O samba influenciou a criagdo de novos ritmos como
pagode, a musica baiana com suas coreografias, musas, roupas e sandalias das musas etc.
As cantigas de roda inspiraram os cantores infantis, que aproveitaram para langar seus
CDs, bonecos e brinquedos em geral. E assim evoluiu a reprodutibilidade técnica. Das
musicas gravadas e reproduzidas em LP, fita cassete, CD, MD e DVD vieram os produtos
ligados a musica e a imagem de quem canta a musica.

A cultura produz e também reproduz, faz nascer, renascer o conhecimento, as
sabedorias, mostra novamente o antigo, demonstra o novo, o saber-fazer os
homens. E sempre contemporanea do presente, até mesmo quando expdes o
velho, a cultura que ja foi. Ela se expde, a0 mesmo tempo, para produgdo e
consumo, independente de faixa etaria, formacgado, pré-requisito (ALMEIDA,
ano 1994: p.14).

Acima da industria cultural ou apoiada nela, estdo o ensino e a terapia baseados
nos sons. Nas escolas o processo pedagogico comega cedo. E através das musicas faceis de
decorar que as criancas aprendem os primeiros passos da socializagdo, do viver em grupo.
Sdo musicas que geralmente falam da hora de voltar para a sala de aula, da importancia de

escovar os dentes e lavar as maos € de como ¢ bonito dividir. A musica facilita a

memorizacdo e torna os processos de ensino e terapia mais sutis, felizes e criativos. “A

24



educacdo coral em nivel escolar ¢ um poderoso auxilio para estimular, nos jovens, o
sentimento da disciplina, da fraternidade humana e da responsabilidade do individuo na
comunidade” (MAGNANI, 1989: p.279). Apesar disso, grande parte das escolas ndo
possuem coral, mesmo possuindo espaco e equipamentos. A tradicdo do coral cedeu
espaco para outras atividade trazidas pela modernidade como videokés.

Quem ndo abandona a musica para a socializagdo de seus pacientes sdo o0s
profissionais que cuidam de pessoas com distirbios da mente. De acordo com a psicologa
Neide Magalhdes, a musicoterapia tem sido utilizada com o6timos resultados para ajudar
criangas autistas e psicoticas. Para ela, cada pessoa possui seu proprio ritmo (dos sistemas
de nossos organismos) € por isso € necessario encontrar o tom, a cadéncia e o ritmo de
cada um, detalhe importante no tratamento de pessoas com necessidades especiais.

O primeiro enfoque da musicoterapia baseia-se na mitologia. Com a musica,
Orfeu amansa as Furias do Inferno, com a musica, Anfido ergue os muros de
Tebas; os feiticeiros empregam-na como anestésico psiquico; o Velho da
montanha usava-a, juntamente com o haxixe, para escravizar e induzir ao
crime. Mas o primeiro exemplo de psicoterapia ¢ biblico; David aplaca as
crises de furor de Saul — classico psicopata — cantando ao som da harpa.Em
tempos recentes, Hitler excita-se ao som das musicas de Wagner, que lhe
servem de estimulante para os empreendimentos mais arrojados (MAGNANI,
1989: p.55).

Seja para relaxar, ensinar, cultuar, “enfeitar” o ambiente ou conquistar massas, a
musica e os sons sdo, desde sempre, algo magico, assim como um sentimento. As pessoas
sabem o que estdo sentindo, mas, muitas vezes, ndo sabem o porqué de estarem sentindo,
como surge aquele sentimento, de onde vem, porque faz bem ou mal. A musica ¢é parte do
homem. “Por isso uma for¢a me leva a cantar...”. E essa for¢a que também faz a musica

penetrar em seu interior provocando maravilhas em sua alma ou desvios maléficos em sua

mente.
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2.2. Comunicasom

A necessidade de comunicacdo ¢ presente e inquestionavel. Desde as épocas mais
antigas, comunidades diversas expressavam sua cultura e seus sentimentos através de
rituais. Nessas reunides, a representacdo trazia a magia de um entretenimento que
sobrevive de diversas maneiras nos dias de hoje. Do teatro antigo ao DVD, que assistimos
no conforto do lar, a base é a mesma: fundamentalmente uma historia a ser contada, uma
realidade para ser revivida ou uma ficcdo para ser imaginada. Seja da maneira que for, os
meios de comunicacdo unem as pessoas, fazendo-as compartilhar uma mesma informacao.
E o papel do som nesses eventos sempre foi determinante para dar ritmo, sentimento e vida
aos acontecimentos, reais ou imaginarios, que fazem parte da convivéncia casual ou diaria
de todos os cidadaos da humanidade.

O teatro, visto hoje como uma forma de diversdo e entretenimento traz em sua
concepcao uma magia que ndo consegue ser abandonada pelas pessoas. Mesmo com toda
tecnologia e efeitos especiais das midias, que proporcionam uma viagem virtual por
mundos criados e pessoas intocaveis, 0 teatro ndo morreu como muitos preconizaram.
Ainda ¢ capaz de atrair um publico significativo. As pecas teatrais estabele cem um
universo mais real, junto aos espectadores, pela presenga dos atores. O teatro, por ser uma
arte do “aqui e agora”, resgata a proximidade entre as pessoas, acostumadas ao
automatismo e ao isolacionismo, marcas de um mundo tecnologico, fazendo-as
compartilhar um lugar e uma historia lado a lado.

Essa arte de dramatizar estorias se realiza, em esséncia, no bindmio ator-publico.

Porém, o teatro, na maioria das vezes, extrapola essa relagdo fundamental, celebrando



todas as artes, fazendo uso de uma série de artificios para conquistar e seduzir o publico.
Nesse jogo polissémico, a musica e os efeitos sonoros desempenham um importante papel
na criagdo de um espetaculo cénico. A sonoplastia ¢ quesito fundamental para pontuar a
tensdo das situagdes, para marcar uma mudanca de cena, para definir o carater das
personagens ou o género da peca. Muitas vezes, ela é a cena, como acontece na abertura de
Vestido de Noiva, de Nelson Rodrigues. Os sons de uma freada de carro, um grito, uma
batida e a sirene de uma ambulancia recriam, na escuridao do palco e na auséncia fisica de
atores, a cena do atropelamento de Alaide. “O cenario verbal, isto é, a representagdo teatral
em que o cenario ausente ¢ descrito verbalmente para o espectador pode consistir na
descri¢ao de um objeto ou tdo somente de um ou varios signos desse objeto” (KOWZAN,
1977: p.17). No caso, ¢ a sonoridade que determina a significagdo da cena, um “cenario
sonoro”.

Um clima de suspense, uma cena romantica, a can¢do que toca enquanto as
personagens trocam de roupa ou uma nova composicao cenografica ¢ feita, e a propria
entonac¢ao na voz dos atores estabelecem o tom da mensagem que se quer passar. Uma voz
meiga ou rouca, um sotaque, um homem fazendo voz afeminada ou, por exemplo, uma
mulher tentando ter uma voz masculina; todos esses elementos sdo signos indicadores de
determinadas caracteristicas ou passagens de tempo.

Todos esses signos sao utilizados pelo dramaturgo e pelo ator para exprimir o
meio social ou a nacionalidade da personagem representada. Nesse sentido,
utiliza-se seguidamente um vocabulario especial, um tom especial, para
designar um homem desta ou daquela classe, um vocabulario diferente, uma
pronincia, formas e construcdes diferentes da linguagem comum para
designar um estrangeiro (KOWZAN, 1977: p.19)..

A sonoridade, que vai da palavra falada aos ruidos e as musicas, ¢ fundamental

para emoldurar um espeticulo. Em muitos casos determina um género dramdtico

especifico como € o caso da dpera ou dos musicais. A Opera, criada na Italia no principio
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do século XVII, trouxe a tona a unido da musica com a voz humana em espetaculos
repletos de emogdo. Os atores de Opera tém que ser também bons cantores. Mas ndo
cantores comuns. A voz tem quer ser treinada e tratada como uma reliquia, um tesouro. As
pessoas que cantam Opera, geralmente, ja nascem com esse dom. Exemplos histéricos de
grandes e marcantes Operas sdo Orfeu, uma das representagdes musicais mais antigas do
compositor italiano Claudio Monteverdi, composta em 1607; Otel e Falstaff de Giuseppe
Verdi, que trazem no tema pegas de Shakespeare; Fausto, dos franceses Charles Gounod ¢
Georges Bizet e O Guarani e O Escravo, do brasileiro Carlos Gomes.

No comecgo do século XVII, aparecem as primeiras Operas. Nessa época, 0s

compositores procuram utilizar cada instrumento de acordo com suas

sonoriades. Os de madeira (oboés, flautas, fagotes) evocam a natureza, as
florestas, os corregos, as pastoras e seus rebanhos (MARCHAND, 1997:

p-17).

No rasto do caminho aberto pela 6pera, entram em cena os musicais e, mais que
nunca, o teatro ¢ cantado. Os atores sdo também cantores e dancarinos. A Broadway, nos
Estados Unidos, tornou-se a capital mundial dos musicais. Alguns chegam a ficar anos ¢
anos em cartaz. A combinagao de canto ¢ fala resgata a esséncia das culturas orais.

Nossa tradi¢do culta dos ultimos séculos nos habituou a pensar que entre a
palavra e a musica, entre a fala e o canto, ndo existia uma via intermediaria.
Mas nas culturas orais ndo ¢ assim. A passagem de uma dessas expressdes para
outra ocorre através de uma série de praticas intermedidrias que possuem
fungdes sociais diferentes: o grito dos vendedores, dos camponeses, dos
pescadores; a fala do pregador, a recitagdo do ator e do orador, do poeta
popular, as cantilenas, as entonacdes, a salmodia meditativa e a aclamagdo em
forma de hino da liturgia sdo s6 os casos mais freqiientes. Muitas dessas formas
estdo extintas sobrevivem em estado de marginalizagdo ou como
reminiscéncias; mas muitas outras confluiram naquela que permaneceu como a
unica forma de expressdo vocal autorizada pela musica culta: o canto
(STEFANI, 1989: p.48).

Apesar das previsdes mais pessimistas que determinavam o fim do teatro diante
das inovagdes tecnologicas que permitiram a TV, ao cinema e agora ao DVD reproduzirem

quase que com perfeicdo a realidade, o teatro manteve acesa a chama do encontro, o prazer
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de compartilhar um momento de forma direta e ndo através da mediagdao de um veiculo de
comunicagdo. Mas ¢ o radio que, inicialmente, estabelece essa cultura doméstica. Seu
aparecimento se da em 1878, antes mesmo do cinema mudo. Esse feito ocorre quando
Puskas, concessionario da patente do fonografo de Edison, gravou, perante a Academia de
Ciéncias de Paris, a frase “o fonografo tem a honra de ser apresentado a Academia de
Ciéncias”, e, logo depois, fez um cilindro girar repetindo essas palavras. Um dos
académicos levantou-se espantado e acusou o representante do inventor de ventriloquismo.
Hoje, um século passado desse primeiro momento de espanto, a acelera¢ao do
progresso tecnologico faz a inven¢do do académico Boillaud comica, mas as
desconfiangas se justificavam, numa época em que o maximo de
desenvolvimento atingido na produg¢do mecénica de sons eram as caixinhas
de musica, baseadas na bisonha vibracdo de laminas de aco (TINHORAO,
1981: p.14).

No Brasil, as chamadas “méquinas falantes” apareceram em um contexto historico
importantissimo. Elas surgiram no momento da aboli¢do do regime escravo. Gragas a esse
invento foi possivel gravar alguns géneros musicais da manifestacdo afro-brasileira que,
provavelmente, se perderiam no decorrer dos séculos. Assim, iniciou-se as gravagdes de
vozes e sons, que, mais tarde, permitiriam a gravacao de discos, fitas e CDs, o que daria
origem a um novo empreendimento. O primeiro brasileiro a ter a voz gravada cantando foi
o neto mais novo do Imperador Dom Pedro II. De acordo com uma noticia do Jornal do
Comeércio, de 1889, D. Augusto solfejou.

Em 1904, o gramofone com disco de cera e som reproduzido por uma agulha
metdlica ligado a um diafragma de mica revolucionaria as gravacdes no Brasil. Era o inicio
da era da tecnologia em comunicagdo. De acordo com José Ramos Tinhorao, depois desse
avanco, o disco eliminou o cilindro do mercado em pouco mais de dois anos. Desde entdo,

a atividade ndo parou de crescer. As gravagdes em disco tornaram os novos musicos

conhecidos em diversas localidades. A musica passou a percorrer caminhos distantes e os
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cantores comegaram a ficar conhecidos. A profissionaliza¢do do canto e a popularidade de
talentos aconteceram.
A gravacdao de musicas para a venda em disco permitiu a profissionaliza¢ao
de numerosos musicos de choro, até entdo dedicados a seus instrumentos pelo
prazer de tocar, ou, quando muito, recompensados magicamente ao tocarem
em bailes ou festinhas de aniversario em casas de familia (TINHORAO,
1981: p.23).

A partir dai, possuir um gramofone era o sonho de consumo doméstico de todas as
familias. Todos queriam ouvir seu cantor predileto quantas vezes quisesse, em sua propria
casa. A industria fonografica e de eletrodomésticos despontava na frente. Era o inicio de
uma grande revolugdo tecnologica e mais um indicativo de condigdo econdmica. O
gramofone, na época em que foi langado, era como um DVD ou um aparelho de som mais
potente hoje, como o MD. Nem todos possuiam condi¢des de obté-lo. Em 1924, nos
Estados Unidos, os engenheiros da empresa Victor Talking Machine iniciaram uma nova
etapa dessa evolucdo, criando as vitrolas ortofonicas e, mais tarde, as vitrolas elétricas.

A radiocomunica¢do comecou a ser testada no Brasil ainda no século XIX. A
ponta dessa criagdo teve inicio quando o padre gaticho Roberto Landell conseguiu, através
de uma valvula de trés eletrodos, transmitir e captar sons de uma palavra usando ondas de
energia. Desde ent3o a noticia se tornou algo fabuloso. A capacidade de transmitir sons
através do espaco maravilhou a mente dos brasileiros e uma diversidade de curiosos
comegou a se reunir para praticar a radiodifusdo. Essa unido deu origem aos radioclubes,
que mais tarde originariam nomes de varios programas de radio conhecidos.

Porém, o langamento oficial do radio no Brasil aconteceu em 1922. A inauguracao

foi comemorada com um discurso do presidente da época, Epitacio Pessoa, transmitido por

uma estacdo de pequena poténcia. Centenas de pessoas puderam ouvir o discurso a
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distancia. Mas o titulo de fundador do radio no Brasil seria dado ao educador e antrop6logo

Roquette Pinto.
Decidido a usar a transmissdo da palavra a distdincia como um meio
revolucionario de difusdo de conhecimentos e cultura, o médico e
pesquisador cientifico Roquette Pinto voltou a procurar o velho professor
Henrique Morize, de quem se tornara amigo, e expds-lhe seu plano de criacao
de uma emissora especialmente dedicada ao ensino (TINHORAO, 1981: p.
35).

Foi o comeco da consciéncia educadora que o radio deveria por obrigacdo
assumir. Afinal, um meio que atingiria milhares de pessoas a0 mesmo tempo tem como
obrigagdo a prestacdo de servicos & comunidade, ndo s6é como entretenimento, mas como
meio educador e de difusdo cultural. A divulgacdo de noticias era uma das tarefas desse
novo meio que surgia. No inicio, a prioridade era manter o publico informado. Apesar
disso a precariedade reinava absoluta. Assim como no principio do cinema mudo, ndo
havia um profissionalismo no radio. “Os primeiros locutores de ler anlincios e textos
noticiosos diante dos microfones eram tdo amadores e sem recursos quanto oOs
programas...” (TINHORAO, 1981: p.41).

Com o passar do tempo, a populariza¢do do radio entre as classes médias fez com
que os donos das emissoras fizessem de tudo para agradar os ouvintes, mantendo-os
sintonizados. O interesse desse publico pelo divertimento afastou um pouco a politica
cultural proposta no inicio dando espago para musicas e programas de divertimento. Foi o
inicio do rddio moderno, difusor de muita musica e uma imensidio de mensagens
publicitarias, base maior de seu sustento. Provavelmente foi nessa época que comecaram a
surgir os jabas ou propina paga para execu¢do de musicas. O poder de persuasdo e o
alcance desse meio através do som foi tdo revoluciondrio que empresarios queriam a todo

custo divulgar seus musicos. Hoje ndo ¢ diferente. Musica que ndo toca na radio, ndo fica

conhecida e, consequentemente, o cantor ndo fica famoso.
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A partir de 1940, o radio comega a assumir seu papel de animador das camadas
urbanas, que teriam seu proprio espago nos chamados Programas de Calouros. Essa idéia
assumiu uma dimensdo socioldgica imensa. A interacdo direta entre ouvinte ¢ meio de
comunicagdo e a oportunidade de expressar emogdes e talentos renderam ao Brasil muitos
cantores de renome que depois iriam brilhar na televisdo. A transi¢cdo desse tipo de
programa para a TV aconteceu na década de 1960, dando lugar a um radio informativo,
musical de vinil e, principalmente, publicitario.

Segundo José Ramos Tinhorao, a aproximacao do radio com camadas mais pobres
da populacdo deu inicio a uma série de anuncios de produtos acessiveis que fazia do
horario comercial uma verdadeira feira popular. Esses antincios se articulavam em rimas
ligeiramente cantadas que pareceriam ridiculas na atualidade. A Segunda Guerra Mundial
propiciou a entrada de uma série de produtos industriais importados que precisavam ser
anunciados para um crescente publico consumidor. A intensidade da funcdo publicitaria do
radio trouxe a tona a necessidade de aperfeicoamento dos anuncios. Eles deveriam ser
menos diretos e mais divertidos. Foi nesse contexto que surgiram os antincios realmente
cantados, conhecidos como jingles. Portanto, o rddio, como uma midia sonora, foi
fundamental para o desenvolvimento da linguagem publicitaria baseada nos jingles e em
recursos de sonoplastia.

Hoje, o radio estd dividido. As emissoras possuem perfis muito variados,
direcionados a publicos segmentados, com programacgdes populares ou eruditas, religiosas,
musicais, jornalisticas, esportivas etc. Existem emissoras, por exemplo, voltadas para os
jovens, como ¢ o caso da Jovem Pan ou da Radio Cidade, com programas humoristicos,
vasta programag¢ao musical e nenhuma informagdo, e as radios voltadas para um publico

maduro como a Radio Panorama ou a Radio Globo e outras que trazem muita informacao
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e um repertério musical de vanguarda. Seja em sintonia AM ou FM, o radio continua
sendo uma midia préoxima do ouvinte; um amigo de viagens solitarias, um amigo das
donas-de-casa atarefadas ou um meio de informagdo e entretenimento portatil, de facil
difusdo - em um estacdo de metrd, na padaria, nas lojas, na cozinha de casa, dentro do
carro ou de um avido. Basta um fone de ouvido ou um alto falante para todos dividirem a
mesma sintonia.

A associagdo imagem e som surgiu com o cinema. A elaboragdo de um projeto de
Leonardo da Vinci, no século XV, desenvolvido pelo napolitano Giambattista Della Porta,
no século XVI, deu origem a uma caixa fechada, com um orificio coberto por uma lente
que, ao receber a luz de um objeto, faz com que os raios dessa luz se cruzem, formando a
imagem do objeto invertida no interior da caixa. Esse foi o inicio de um projeto que
desenvolveria diversos aparelhos até chegar ao cinema moderno de hoje.

Para alcancar o cinematdgrafo, nome que identificaria a nova arte em varios
continentes, foi necessario que se descobrissem antes o fenacistoscopio, o praxinoscopio, o
fuzil fotografico e o cinetoscopio. O cinematdgrafo foi um aperfeicoamento de todas as
maquinas anteriores realizado pelos irmaos Auguste ¢ Louis Lumiére, em 1895. O aparelho
¢ considerado uma “filmadora das cavernas”, que marcou oficialmente a historia do
cinema. A primeira apresentagdo publica aconteceu em Paris. A saida de operarios da
fabrica, A chegada do trem na esta¢do, O almog¢o do bebé e O mar foram alguns dos
filmes apresentados. Todas as producdes realizadas nesse tempo eram rudimentares, sem
som, com cenas gravadas ao ar livre e duragdo de, no méximo, dois minutos. Era o inicio
do cinema mudo.

Quando nos sentamos confortavelmente num cinema do nosso tempo, um
cinema com assentos bem estofados e aquecimento central, ¢ dificil

concebermos que os primeiros filmes eram exibidos em celeiros e em feiras.
O projetor costumava ser colocado ao fundo da sala ou por vezes no meio da
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assisténcia, ¢ dessa maneira, com o acompanhamento do horrivel ruido da
manivela do projetor, a assisténcia tentava usufruir o prazer do filme
(RAWLINGS, /s.d./: p.14).

As primeiras gravagdes eram de pecas teatrais ou pequenos documentarios. A
criacdo de um aparelho que captava imagens as quais podiam ser exibidas fascinava as
pessoas da época. A preocupagdo com a linguagem do filme era algo secundario. Nao
havia consciéncia do poder e do porqué daquela criagdo. O americano David Griffith foi
considerado o precursor da linguagem cinematografica. Foi primeiro a utilizar os
movimentos de camera de uma forma dramatica.

Na década de 1920, a industria cinematografica americana se consolida, langando
géneros que foram copiados em todo o mundo como a comédia, o western, o policial e o
musical. Com eles, atores ¢ atrizes da época iniciaram sua era glamourosa. Geralmente, o
ator se consagrava pela representagdo de papéis fixos que mantinham sua imagem na
mente do espectador. Era o chamado star system, ou fabrica de estrelas que produziu Mary
Pickford, Theda Bara, Tom Mix e Rodolfo Valentino. Mas um dos principais nomes do
cinema mudo foi o cdmico Charles Chaplin e seu personagem Carlitos. Os filmes O
garoto, Luzes da cidade, Tempos Modernos e O grande ditador sdo marcos da carreira de
Chaplin e forte referéncia da época em que o cinema era mudo.

Mudo, mas barulhento. “Foi numa tentativa de abafar o chinfrim produzido pela
manivela do projetor que se passou a utilizar a misica como acompanhamento para filmes”
(RAWLINGS, /s.d./: p.14). A partir dai, pianistas foram contratados para tocarem suas
composicdes enquanto o filme era exibido. Mas havia um detalhe: “... se a musica tocada
parecia de fato ser apropriada a cena retratada na tela, isso era habitualmente mais uma

questdo de sorte do que de juizo artistico” (RAWLINGS, /s.d./: p.14). As pecas musicais
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tocadas durante as sessdes eram escolhidas pelo dono do cinema, que, na maioria das
vezes, ndo tinha nenhum senso estético.

Com o passar do tempo, a musica, que era mero pano de fundo para os filmes,
algo casual, passou a ser notada como pega fundamental para as produgdes. A
popularidade e lucratividade do cinema fizeram com que os produtores da época
percebessem a necessidade de haver uma cangao correlacionada com as cenas do filme. A
partir dai, o som passou a ser a pontuagdo do enredo, o despertador de sentimentos. A
musica deu vida para as criagdes, envolvendo a platéia nos momentos de tensdo. “O
movimento da musica escolhida e as imagens que essa musica acompanha devem estar
intimamente relacionados, ¢ para um verdadeiro resultado estético deve-se procurar
conseguir uma sincronizagao entre ambos” (RAWLINGS, /s.d./: p.39).

Consolidada essa necessidade, a companhia cinematografica de Thomas Edson
comecou a desenvolver sugestdes especiais para musicas de filmes que produzia. Por volta
de 1913, orquestras e pianistas tinham autonomia para criar musicas especificas, que eram
encontradas em catalogos especiais. Dentre as principais categorias de classificacdo das
pecas publicitarias estavam o clima dramatico, tensdo misteriosa, tensdo e apassionato.
Assim, um casamento teria uma marcha nupcial de fundo e ndo uma musica agitada
indicando perseguicdo, por exemplo. A medida em que essas correcdes eram feitas, o
cinema se aperfeicoava e, assim como a orquestra, o publico também crescia. A musica
alcangou um papel tdo forte e importante nas telas que foi criado o cargo de diretor
musical. Esse seria o profissional que, apos assistir ao filme, cuidaria especialmente das
letras, musicos e instrumentos que acompanhariam a exibigao.

O desenvolvimento das técnicas sonoras nao parou por ai. Ainda faltava algo a

ser acrescentado. Apesar do acompanhamento musical, os atores ainda ndo conseguiam ser
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ouvidos pelo publico. As expressdes faciais ndo poderiam dizer tudo e a necessidade de se
ouvir o som correspondente a determinado gesto tornou-se algo almejado. Em 1926, a
companhia de cinema americana Warner Brothers compra o aparelho de gravagdo
magnética em pelicula desenvolvido pelo americano Lee de Forest e produz o primeiro
filme com musica e efeitos sonoros sincronizados. Don Juan, de Alan Crosland, foi o
primeiro com passagens faladas e cantadas. Em 1929, o cinema falado ja representava 51%
da produgdo norte-americana.

As produgdes do inicio da era do cinema falado sdo famosas, principalmente por
sua trilha sonora e seus efeitos de sonoplastia. E o vento Levou e Casablanca marcaram os
anos dourados de Hollywood. Judy Garland ganhou fama no classico musical O mdgico de
Oz. A comédia O gordo e o Magro foi exibida como seriado em varios paises, inclusive no
Brasil. O terror de Drdcula, Frankenstein e o gorila King Kong foram recriados de diversas
maneiras, podendo ser encontrados hoje como temas de parque de diversdes como o MGM
da Disney.

As produgdes de cinema hoje sdo investimentos milionarios com rentabilidade de
igual propor¢do. E a trilha sonora dos filmes, que cumpre um papel primordial na obra
cinematografica, conquistou um grande espaco mercadoldgico. Ao mexer com as emogdes
do espectador, as cangdes de uma trilha fazem o publico se apaixonar e comprar um CD
com todas as musicas que ouviu. Quem ndo teve oportunidade de assistir a um filme na
grande tela pode alugar ou até mesmo comprar uma fita de video e também um DVD. As
musicas sao escolhidas a dedo e os cantores também.

A indutstria do Marketing que movimenta o cinema envolve varias empresas,
como as locadoras de video, os fabricantes de milho para pipoca, os fabricantes de fita de

video, as produtoras, as lojas de brinquedo com suas miniaturas de personagens ¢ as lojas
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de roupa com as tendéncias langadas. O mundo cinematografico se tornou complexo. A
magia de uma sala escura, uma tela enorme ¢ uma pipoquinha na mao ¢ algo que ndo se
perderd. Mesmo com todo o conforto e com os avangos tecnoldgicos dos DVDs, mesmo
com os Home Theaters, permanece, para muitos, a necessidade de estar junto, de se ir a
algum lugar que extrapole o sentido de “estar em casa”.

O cinema, com sua linguagem articulada nos cddigos sonoros, visuais e cinéticos,
influenciou diretamente a televisdo, outra midia inicialmente doméstica, uma vez que, hoje
em dia, muitos lugares publicos comportam um aparelho de TV. Na conjuncdo desses
elementos de significagdo, sons e musicas, embora muitas vezes paregam coadjuvantes
numa midia cujo charme estd na imagem, desempenham um papel primordial na produgio
de seus programas. Causa estranhamento quando a auséncia sonora ¢ utilizada nos
comerciais ou em programas jornalisticos na TV.

LOGO MAIS, TELEVISAO NO BRASIL. Essa manchete saiu no Diario da
Noite, Jornal da capital paulista, em 10 de junho de 1950. No discurso de
inauguracdo da televisdo Tupi, trés meses depois, o proprietario de muitos
jornais e radios daquele Brasil, Assis Chateaubriand, assim falou ao
apresentador do novo veiculo: “Atentai e vereis como ¢ mais facil do que se
pensa alcangar uma televisdo: com Prata Wolff, Las Sams bem quentinhas,
Guarana Champagne borbulhante de bugre e tudo isso bem armado e seguro
na Sul américa, faz-se um buqué de aco e pendura-se no alto da torre de
Estado, um sinal da mais subversiva maquina de influir na opinido — uma
maquina que dard asas a fantasia mais caprichosa e poderd juntar grupos
humanos mais afastados” (FILHO, 2003: p.85)

Foi nesse contexto que a televisdo invadiu o mercado brasileiro. Vista como algo
revolucionario, o aparelho era almejado por todas as classes, e aqueles que ndo conseguiam
obté-la, faziam visitas constantes a casa do vizinho mais abastado. O principal mantenedor
das emissoras, assim como no radio, era e continua sendo a publicidade. “Estima-se que %

de toda a verba publicitaria canalizada no Brasil para a televisao ¢ absorvida pela TV

Globo, correspondendo a meio bilhdo de dolares por ano” (MELO,1988: p.22). E, para
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atrair um publico a altura do preco cobrado pelas inser¢des publicitarias, seria preciso
colocar no ar o que o povo queria ver. Os programas de calouros, grande sucesso dos
radios, eram os recordistas de auditorio. Agora seria possivel ver os donos das vozes que
eram ouvidas nos programas de radio.

Com o passar do tempo, outros estilos e formatos foram criados e surgiram os
noticiarios, novelas, mini-séries ¢ muitos outros. A musica ¢ os elementos sonoplasticos
sdo determinantes para definir a personalidade dos programas. Esses elementos identificam
0 que estd entrando no ar mesmo que espectador esteja longe do aparelho. Quem nunca
parou e correu para a frente da TV ao ouvir a chamada do Plantdo da Globo ou a musica
de abertura da novela predileta? Quem, apos anos de convivéncia com programas fixos na
TV, ndo relaciona musica e imagem? Assim como no teatro, no radio e no cinema, a
musica ¢ fundamental para a existéncia de quase tudo que se passa na TV. Até algumas
matérias dos telejornais, principalmente em revistas eletronicas, precisam de um fundo
musical, dependendo de seu conteudo.

As novelas, principalmente, fazem uso intenso dos recursos de sonoplastia e da
musica. E ha que se destacar, nesse panorama, o padrao “global” desenvolvido pela Rede
Globo. O Projac, cidade ficticia projetada para essa fabrica de sonhos dessa emissora, foi
um projeto caro ¢ ambicioso, mas que tem dado indices de audiéncia esplendorosos para a
emissora. Como no cinema, as novelas conquistaram também o mercado fonografico. As
vendas de CDs com a trilha musical dessas produgdes fazem com que os responsaveis por
essa area escolham mais cuidadosamente o tema musical das personagens principais.
Agora ¢ preciso relacionar as cangdes ndo apenas com o gosto pessoal ou a relacdo delas
com determinado ator. A preferéncia do publico deve ser um dos quesitos a ser avaliado

para que se conquiste uma vendagem maior.
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As inovagdes técnicas, a profissionalizagdo dos artistas e a ampliagdo dos sinais
de transmissdo trouxeram novas perspectivas no campo da sonoridade, conferindo maior
qualidade ao produto final. Mas a base permanece a mesma. As novelas, os telejornais, os
seriados, os programas de calouros e as publicidades, objeto dessa pesquisa, continuam
povoando as emissoras. A penetracdo popular da TV faz com que o aparelho de televisao,
hoje, seja um eletrodoméstico acessivel e indispensavel nos lares brasileiros. A
responsabilidade do contetido televisivo €, por isso,4 alvo de estudos, leis e discussdes. A
concorréncia acirrada entre as emissoras fez cair em grande escala o nivel das
programacgodes. A procura por qualidade fez surgir canais com programacdes mais seletivas.
A TV a cabo chegou no Brasil em 1990 e, a partir dai, ndo parou de crescer. Atualmente,
uma imensa gama de programagdo fechada pode ser adquirida através de assinaturas
mensais. Uma boa opgao para quem se cansou das apelagdes ¢ mesmices da TV aberta.

Uma mistura de radio, cinema e televisdo, a Internet, que nasce em 1969 e chega
ao Brasil em 1996, estd revolucionando a histéria da humanidade, provocando profundas
alteracdes na configuragdo do dia-a-dia. Considerado um avango de aparelhos como o
telégrafo, a unido entre computador e telefone foi resultado de uma disputa de forgas entre
Russia e Estados Unidos. Nessa guerra, os americanos chegaram na frente e criaram a
ARPA (Agéncia de Projetos de Pesquisa Avangada), que no futuro se tornaria o que
conhecemos hoje por Internet.

Durante um bom tempo, no Brasil, a Internet ndo estava ao alcance de todos. Esse
acesso em escala maior, representando apenas cerca de 10 a 12% da populacdo brasileira,
s6 acontece em 1999 com o surgimento da IG, Internet Gratis, criada pelo publicitario
Nizan Guanaes da agéncia DDBDMY, e por Alexander Mandic, do Unibanco ¢ Rede

Bandeirantes de Radio e Televisdo. A partir dai, todos que tinham um computador e uma

39



linha de telefone em casa poderiam usufruir de um dos maiores difusores da globalizagdo
de todos os tempos.

Em sua infancia precoce, essa midia também se aventura pelo universo sonoro.
Para cada clique, um som diferente ou a op¢ao de ndo ouvir nada. Para isso ¢ s6 ndo ativar
a caixa de som. Mas atualmente ¢ quase impossivel que ela fique desligada. Hoje, ja ¢
possivel “baixar” filmes e assistir DVDs com alta resolu¢do, além da possibilidade de jogar
games com som caracteristico de cada tema. Com os novos programas de computador, ¢
possivel também que se reproduza musicas de sites especializados. O usuario pode
escolher seu proprio repertdrio e com mais alguns aparatos pode também gravar um CD
personalizado. Essa possibilidade unida a pirataria fragilizam a situa¢do das gravadoras,
que se agrava a cada dia.

Com esse meio ¢ possivel que pessoas de continentes opostos troquem mensagens
ou conversem através de chats em tempo real. Com esse meio € possivel obter informagdes
sobre qualquer tema. Com esse meio € possivel economizar tempo. Com esse meio ¢é
possivel comprar e vender. Com esse meio € possivel assistir a um filme ou video-clip.
Com esse meio € possivel criar um video-clip. Essa midia das midias retine todos os meios
em um. Certamente, ainda ha um longo caminho de evolucdes tecnoldgicas a ser
alcangado, o que significa, no campo sonoro, a possibilidade de novas conquistas. Quanto
ja n3o se percorreu desde a inveng¢dao dos fonografos e gramofones, passando pela
conquista do disco de vinil, a fita de rolo, a fita cassete, o CD de dudio, o MD (MiniDisc) e
o DAT (Digital Audio Tape), o DDC (Digital Compact Cassette) ¢ toda tecnologia de
gravacdo videografica da imagem e do som, com a criagdo do Beta Max, posteriormente do
VHS, o Laser Disc, o DVD (Digital Versatile Disc). Agora ¢ esperar para ver 0 proximo

passo, ou melhor, esperar para “ouvir”.
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2.3. A sonoplastia e os significados sonoros

Tum-tum, piu piu, tic-tac, crach, bum, crack, trim, bip-bip. Quem disser que nao
associou cada um desses sons a algum objeto, situacdo ou personagem estara mentindo.
Cada segundo da existéncia humana ¢ marcado por alguma espécie de sonoridade ou
mesmo por sua auséncia, pois o siléncio também produz significados. Ainda em forma de
feto, o ser humano ja se familiariza com os ritmos que marcam sua vida embrionaria, como
as batidas do coracdo e a respiragdo. Fora desse meio encontra uma imensiddo de novos
significados que irdo povoar sua vida a partir daquele momento.

Cada geragdo nasce com um condicionamento auditivo ancestral: as
harmonias romanticas, que soariam incompreensiveis a um ouvido barroco,
sdo plenamente assimiladas, e até superadas, pelos jovens de hoje. Cabe a
cada geragdo ampliar a sensibilidade auditiva, abrindo-se a todos os
desenvolvimentos da linguagem, sem destruir o patriménio que herdou ao
nascer (MAGNANI, ano: p.58).

Devido a tamanha diversidade sonora existente no mundo e a partir da
necessidade de correlagdo entre atitude e som, os meios de comunicagdo lancaram mao da
sonoplastia, ja inaugurada pelo teatro, que nada mais € que “uma reconstitui¢do artificial
de ruidos, sejam eles naturais ou ndo” (PAVIS,1999: p.367). Em qualquer manifestacao
do ato comunicativo certamente haverd um som corresponde a uma agao praticada, seja ela
real ou ndo.

A sonoplastia deve ser distinta, ainda que nem sempre isso seja tarefa facil,
da palavra (em sua materialidade vocal), da musica, dos resmungos e
sobretudo, do ruido gerado pela cena. Trata-se do conjunto dos
acontecimentos sonoros que entra na composi¢do musical (PAVIS, 1999:
p.367).

Nas escolas, as criangas ja aprendem através de um mundo de associacdes. As

musicas pedagogicas contém diversos sons que imediatamente sdo ligados a objetos ou



acoes. Nas cangdes que envolvem, por exemplo, aprendizado sobre hora, esta o tic-tac, na
brincadeira do Quem esta ai?, Encontramos o toc-toc das portas. Mesmo ndo existindo
uma porta bate-se na mesa, que possui 0 mesmo material da porta e com isso se cria um
ruido semelhante e se estabelece uma relagdo de significacdo. Essa seria uma forma
manual e pedagogica de sonoplastia.

Com o passar do tempo, outras associacdes comegam a povoar a memoria das
pessoas: o barulho dos sinos da Igreja Catolica, indicando festa ou luto; a aceleragdo de um
carro; o canto dos passarinhos abrindo um novo dia; uma trovoada mostrando o mau
tempo; o barulho da chuva caindo; uma explosdo que alarma; o tiro de um revélver que
traz medo e inseguranca e uma série de outros barulhos criados a partir de a¢des e reacdes.
Esse arquivo sonoro fica armazenado na mente de cada um e, ao ouvir alguma
manifestagdo do som, o cérebro humano associa imediatamente a marca sonora com sua
possivel causa.

Dizemos de um canto de canario que ¢ jovial, dum canto de gratina que ¢
triste, dum sabia que ¢ ardente ou melancolico. Isso prova que tem no
fenomeno musical artistico alguma coisa a mais que no fendmeno musical
natural. Esse “a mais” ¢ determinado pela expressdo que torna a obra-de-arte
compreensivel (ANDRADE, 1995: p.43).

As sensagdes provocadas pelos sons sempre foram uma das principais
preocupagdes dos meios de comunicacdo. Nao se poderia fazer teatro, cinema, radio ou
televisdo sem os recursos da sonoplastia. “A oralidade liga-se as produgdes em imagens ¢
sons por muitos fios, mas principalmente pelo seu realismo e pela sucessividade no tempo”
(ALMEIDA, ano: p.9). Afinal, um dos motivos que fascinam o publico é a proximidade do
mundo criado por esses veiculos com a realidade. E do que ¢ feita a realidade? Pessoas que

interagem a todo instante com outras pessoas, coisas € animais; pessoas que, através de

acdes, produzem uma infinidade de ruidos, seja a partir de sonoridades criadas pelo proprio
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corpo, seja através de objetos manipulados por elas. Tudo isso somado aos artificios
naturais gera uma gama de significagdes que estdo presentes o tempo todo nas produgdes
midiaticas. A grande diferenca é que nem sempre o que se ouve € 0 que parece ser.

Esse artificio era bastante utilizado na época das novelas de radio. Com a auséncia
do recurso visual, o som cumpria, muitas vezes, o papel cenografico. Para caracterizar as
cenas, os sonoplastas da época se utilizavam mais do improviso do que propriamente da
técnica. Nesses casos, caixa de fosforos se transformava em maquina de costurar, a
descarga do banheiro dava a impressdo de um submarino com vazamento no fundo do mar
e um comprimido efervescente representava um ataque de formigas. Nao importava o
objeto utilizado, o essencial era que o som produzido se assemelhasse a0 maximo com
aquilo que se queria demonstrar, criando um sentido simbdlico para as sonoridades
produzidas.

Os efeitos ndo s6 ofereciam mais concentragdo aos atores de radio como também
mais realidade nas historias. Seria impossivel imaginar uma novela e outros programas de
radio sem os recursos da sonoplastia. Um meio de comunicagdo que disputa a atengdo do
ouvinte com aparelhos e afazeres de casa precisava ao maximo fazer seus espectadores
“entrarem” na histdria, o que seria impossivel apenas com a fala crua dos atores. “ Num
plano vazio, um ruido cria um lugar, uma profundidade de campo, um atmosfera por toda a
durac¢do de um plano sonoro, como na pega radiofonica” (PAVIS, 1999: p.368).

O mesmo acontece com as pegas teatrais. Como falar que estd vindo um temporal
sem o ruido dos trovoes? Como simular um acidente, sem barulhos de carro e uma sirene
ligada? Como abrir uma porta que bate sem porta e sem barulho? Como prever que caes
estdo se aproximando sem o latido dos animais? Como atender um telefone sem antes

ouvi-lo tocar? Como levar a magia da encenacdo ao publico sem os aparatos necessarios
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para agugar a imaginacao? Se a sonoplastia falhar, se o ator anunciar uma acao e ela nao
possuir o seu correspondente sonoro, toda a estrutura psicoldgica do espectador para
aquele momento desaba. “A sonoplastia raramente ¢ produzida em cena pelo ator; ¢
executada nos bastidores pelos técnicos usando todo tipo de maquina” (PAVIS, 1999:
p.367).

O proprio cinema mudo ndo suportava ser mudo e encontrava nas orquestras uma
saida para as imagens sem som. A sonoplastia, nesse caso, era realizada enquanto o filme
era exibido e no inicio, como ja foi dito anteriormente, ndo possuia relacdo com a cena.
Somente com o crescimento desse meio e sua popularizagdo ¢ que desenvolveu-se o som
acoplado a esséncia representativa. Hoje, com equipamentos modernos que gravam e
editam imagem e som separadamente e a possibilidade de limpar os ruidos de uma cena
externa, a sonoplastia, que ja era essencial, tornou-se ainda mais importante. Nao se pode
fazer um terremoto ou desabar um prédio para obter os ruidos relacionados. E ai que entra
o trabalho do sonoplasta, o profissional do som.

No caso em que a musica ¢ juntada ao espetaculo, seu papel consiste em
salientar, ampliar, desenvolver, as vezes contradizer, os signos dos demais
sistemas, ou substitui-los. As associagdes ritmicas ou melodicas ligadas a
certos tipos de musica (minueto, marcha militar) podem servir para evocar a
atmosfera, o lugar ou a época da agdo. A escolha do instrumento também tem
um valor semioldgico que pode sugerir o lugar, o meio social, o0 ambiente
(KOWZAN, 1977: p.75).

Na época em que a TV ainda ndo possuia todos os aparatos técnicos para gravagao
e edi¢do de imagens, os programas eram como teatros filmados. Todas as encenagdes eram
transmitidas ao vivo e, assim como no radio e no teatro, os efeitos de sonoplastia eram
indispensaveis. Mesmo havendo a possibilidade de visualizar a cena, os ruidos tinham que

entrar no momento certo, assim como a fala dos atores. Com o passar do tempo e o

desenvolvimento da tecnologia foi possivel aperfeicoar as técnicas de captacdo e edicao do
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som. Hoje, ndo é mais preciso fazer os programas ao vivo, embora eles ainda existam na
TV. Eles podem ser gravados e editados, indo para o ar a qualquer hora.

Até o jornalismo precisa das musicas e da sonoplastia. Determinadas reportagens
se utilizam do back ground ou musica de fundo para humanizar as matérias e atrair a
atencdo do espectador. Mas o que realmente identifica um programa sdo as chamadas. Elas
sdo a identidade, a marca registrada. As chamadas do Jornal Nacional ou Globo Reporter
podem ser reconhecidas por qualquer um, mesmo que a pessoa esteja longe da TV. As
chamadas, como o proprio nome ja diz, chamam o espectador para assistir o que vai ser
exibido. E quando ele aproveita os intervalos para fazer alguma coisa, sdo elas que avisam
que o programa ja estd de volta. “O ouvinte identifica quase sempre uma composi¢ao
musical com a ocasido e o local em que a ouviu pela primeira vez” (RAWLINGS, /s.d./:
p-34).

Mas, sem duvida, um dos produtos midiaticos que mais fazem uso da sonoplastia
¢ o desenho animado. Como nem mesmo os atores sdo reais, todos os sons tém que ser
criados e adaptados para cada cena. A voz dos dubladores deve se “encaixar” na
personagem, os passos, os ruidos, até a respiragdo; tudo é produzido em estidios que
trabalham especialmente para a criacao de efeitos sonoros. Nesse “oasis” da criagdo sonora
encontra-se de tudo: ventiladores, tecidos, frutas, farinha, enfim, qualquer objeto que possa
originar um som parecido com a a¢do do desenho.

Para se ter uma idéia, em um dos episodios de Os Simpsons, uma melancia e um
pedaco de carne foram utilizados para simular um coracdo sendo arrancado e jogado contra
a parede. Em uma outra situagdo, pedagos de couro sdo balangados para reproduzir o bater
de asas de um dragdo. E um processo que exige mais do que microfones agugados. E

necessario haver muita criatividade. Sao trabalhos que chegam a levar anos para serem
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finalizados. O trabalho vai desde a criacdo dos desenhos até a adaptacdo da sonoplastia,
dublagem e repertério musical; tudo realizado em sincronia com o que ¢ passado nas telas.
Nesse processo de criagdo, dubladores e criadores de efeitos sonoros realizam suas tarefas
enquanto assistem as cenas. Tudo para que eles mesmos possam avaliar se aquele ruido
esta gerando um efeito real. Depois tudo é levado para um outro estudio para ser mixado.
Esté pronta a magia do desenho animado.
Se anteriormente a massificacdo do cinema e da televisdo poderiamos pensar
em uma comunidade de pessoas, hoje ¢ for¢oso pensar em uma comunidade
de espectadores, de consumidores de imagens e sons, pessoas que formam
sua inteligibilidade do mundo a partir das informagdes dos meios de
comunicagdo de massa, das informagdes que lhes véem por imagens e sons,
dessa nova oralidade (ALMEIDA, 1994: p.45).

Algumas dessas técnicas de sonoplastia também sdo utilizadas em filmes de curta
e longa metragem e novelas. Poucos sabem que nem todos os sons que compdem uma
cena sdo captados e editados separadamente. As vozes secunddrias, por exemplo, sdo
gravadas posteriormente. Em geral, os figurantes fingem que estdo falando para ndo
atrapalhar o desempenho da fala principal, que também pode ser regravada, de acordo com
a determinacao do diretor. Os barulhos de carro na rua também sao eliminados de uma
cena externa e acrescentados depois.

A trilha sonora ¢ um outro elemento de uma producdo mididtica que ¢ editada
separadamente. Ela pode simplesmente ser pano de fundo para uma cena ou ser parte dela.
No primeiro caso, o espectador quase nao percebe que ha uma musica. Ja no segundo, ela
desencadeia emocao, criando, por exemplo, climas de tensdo. Ao assistir ao filme Psicose,
de Hitcock, sem som algum, todo o suspense da cena criada por esse mestre do cinema

estard comprometido. “A musica ¢ a manifestacdo artistica em que se fundem mais

intimamente as nossas necessidades fisiologicas e as necessidades superiores ao espirito”
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(ANDRADE, 1995: p. 50). Os instrumentos sdo utilizados de acordo com a tensdo

provocada por seus ritmos.
Os tambores e clarins sabem criar um clima dramatico: guerras, vingangas e
assassinatos. O rolar dos tambores pode sugerir tempestades, terremotos ou
uma seqiiéncia de catastrofes. As harpas, os 6rgdos e os alaudes evocam com
seus sons todas as visdes celestiais ou sobrenaturais possiveis: o paraiso, 0s
anjos ou as fadas-madrinhas, os violinos e os violoncelos sugerem instantes
de amor e intimidade (MARCHAND, 1994: p.18).

Enfim, uma producdo cinematografica envolve varias captagdes de som, que sdo
mixados no acabamento final. Para isso, hd um estidio onde os atores secundarios gravam
suas vozes e onde os ruidos que precisam ser restaurados sdo reproduzidos. Geralmente, os
ruidos de tiros, carros e objetos sendo derrubados sdo sempre adicionados depois que a
cena ¢ gravada. Para saber o que necessitara ou nao de retoques, o diretor € os responsaveis
pela sonoplastia assistem a tudo e anotam o que em cada cena precisa de mais destaque.

A primeira versao de King Kong foi criada em 1933, apenas seis anos apos o
acréscimo do som nas telas de cinema. Naquela época, os efeitos de sonoplastia tinham que
ser feitos ao vivo, ou seja, no momento em que a cena estava sendo gravada. Hoje, isso ndao
acontece mais. O avanco tecnologico permitiu o desenvolvimento de aparelhos que
dispensam o quebra-cabeca do inicio da era cinematografica. Atualmente, ¢ possivel
encontrar estudios de gravagdo de dudio de ultima geragdo, com microfones hipersensiveis,
aparelhos que medem intensidade e aparatos diversos para criagdo do som. Esses lugares
sdo verdadeiras ilhas da fantasia que fazem de uma bicicleta e algumas penas o som das
asas de uma fada. Tudo isso ¢ armazenado em computadores que sincronizam imagem e
som como se fossem uma so coisa. O que ndo pode ser reproduzido através do ruido de

objetos ou da voz humana ¢ criado por softwares que oferecem as mais diversas

combinacoes.
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O mesmo ar vago de irrealidade que se forma no desenrolar de todos os
filmes silenciosos ndo acompanhados estd ainda presente, mas agora
acentuado pelo fato do publico moderno estar preparado para assistir filmes
sonoros. O dobre de sinos ¢ esperado quando a corda puxa o sino; o apito do
comboio ¢ antecipado quando o comboio deixa a estagdo; e, coisa de maior
importancia, o publico ignorantemente espera que o movimento e a atmosfera
do filme sejam postas em evidéncia pela musica. Felizmente, o projeccionista
moderno tem certas vantagens sobre os antigos exibidores. Agora, sabe que a
musica ¢ essencial a apresentacdo artistica do filme; de igual modo, tem ao
seu dispor o enorme repertorio de musica e de efeitos sonoros que tém sido
gravados nos ultimos anos (RAWLINGS, /s.d./: p.21).

Todos esses aparatos s3o utilizados fundamentalmente para que se criem pistas
sonoras nos espetaculos midiaticos. Através do som, o espectador identifica o estilo
daquilo que sera visto. O som envolve seu publico nas mais diversas situagdes criando
climas, despertando emogdes ¢ marcando significados. As pistas sonoras podem integrar as
cenas, complementando informagdes. Nesse caso, elas devem estar diretamente vinculadas
com a situagdo. S3o os casos de musicas de clima psicolégico que reforcam a emocao
gerando suspense ou um ruido quebrando o siléncio, como um tiro ou telefone tocando.

Os sons sao pensados pela mente como qualquer outra realidade: simples ou
complexa, continua ou descontinua, repetida, variada, etc... Sdo estes os

primeiros sentidos, os primeiros significados do som e da musica, os que sao
dados pelos codigos gerais da percepcao sensorial e mental (STEFANI, 1989:

p-17).

Os elementos sonoros que povoam os meios de comunicagao trazem significados
diversos e nunca sdo utilizados de forma impensada. As musicas, ruidos, falas e o proprio
siléncio traduzem histérias e mensagens de forma sintetizada, de modo que atinjam o
maior nimero possivel de pessoas. Para que isso acontega de forma realmente eficaz as
pistas sonoras devem ser identificadas imediatamente pelo espectador. Aproximando o
universo sonoro da classificacdo pierciana existem pistas indiciais que permitem a

identificacdo de onde provém determinado som. Buzinas, trovao, telefone, tiros, ruido de
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trem e outros sons de identificagdo direta englobam esse primeiro estagio do raciocinio.
Geralmente essa categoria sonora utiliza-se de sons mecanicos.

Ja as pistas iconicas dizem respeito a ligagdo que o espectador fard a partir de
determinado som. Sugerem uma situagdo. Passaros cantando podem indicar uma floresta,
sirenes podem indicar um acidente ou perseguicdo. Nesses caso, os sons podem ser
captados do ambiente natural ou obtidos através da voz e de aparelhos. Por ultimo, estdo as
pistas sonoras simbdlicas, que ndo possuem nenhum compromisso com a realidade. Os
signos indiciais podem se tornar simbolicos, ou seja, os sons vao entrar em cena dentro de
um contexto que sera o indicador da significacdo sonora. Uma risada podera demonstrar
algo engracado, um descontrole emocional ou um atitude maquiavélica.

A necessidade de retorno sonoro ndo ¢ uma invencdo tecnologica, ¢ algo
fisioldgico e natural dos seres humanos. A sonoplastia ¢ a arte de copiar esse real, levando
o espectador a uma viagem irreal pelo espetaculo mididtico. E o interesse fundamental que
marca essa pesquisa € verificar, a partir de tudo isso, a eficacia e a necessidade vital desses

elementos sonoros — sons, ruidos e musicas (jingles) — nas pecas publicitarias.
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1. PARE, OLHE E ESCUTE

Até agora se falou em meios de comunicacao, tecnologia e contribui¢do dos ritmos
musicais para a formagao da cultura dos povos. Nesse capitulo todos esses conceitos e
descrigdes serdo utilizados, direta ou indiretamente, dentro do que se pode chamar de “era
da imagem e do som” na publicidade eletronica.

A competi¢do acirrada fez com que as fatias do mercado comegassem a se dividir
de maneira desigual. As vantagens oferecidas por cada mercadoria produzia o seu
diferencial. Hoje, esse diferencial é a publicidade. Nao ha como competir sem uma
exposicdo massiva. Nao ha mais como mostrar que uma mercadoria ¢ melhor que a outra
apenas fazendo uma propaganda “boca a boca”. As pecas publicitarias tornaram-se
verdadeiras vitrines de exposi¢ao que realizam uma competicao a parte. Nessa disputa ndo
esta o produto, mas a producao publicitaria que ¢ feita para a apresentacdo desse produto.

Dai a necessidade de incorporar recursos que fagcam o comercial ser bonito nao sé
aos olhos, mas também aos ouvidos dos espectadores. Todo o trabalho tera falhado se
houver uma resposta negativa do publico. Se um espectador ndo se sente instigado a
conhecer ou permanecer fiel a determinado bem de consumo, o processo de criagdo falhou
em algum aspecto. E é por isso que nos ultimos tempos a produgao musical e sonora de um
comercial tem recebido a atengdo que antes estava centrada apenas na imagem. O som
tornou-se algo indispensavel para a publicidade. Ele veio resgatar a magia e o interesse que
estavam faltando nos espectadores. E essa importancia que esse capitulo vai abordar. O
que estd por traz das produgdes sonoras envolvidas nas pecas publicitarias eletronicas?

Camera, luz e som!



3.1. Sons que vendem

Piano, bateria, tambores, gordura fritando, pipoca estourando, carro acelerando,
maquina de retrato clicando. Violino, axé music, berimbau, telefone que toca, biscoito
mordido, bebé que resmunga, boneco que canta, voz sensual. Para cada um desses sons,
uma imagem correspondente. Para cada um desses sons, uma mensagem diferente. Para
cada um desses sons, uma emog¢ao despertada. Para cada um desses sons, pesquisas de
mercado, pesquisas de sonoplastia, pesquisas de retorno ¢ um produto sendo langado,
mantido ou renovado.

Essa ¢ a tematica da publicidade atual: num mercado competitivo conquistar
coragdes € com isso um publico fiel. Mas as coisas ndo sdo tdo faceis assim. Ha décadas
atras, quando existia apenas um, ou no maximo dois ou trés produtos de uma mesma
categoria no mercado, os empresarios quase nao se preocupavam em lembrar o consumidor
que a sua mercadoria era a melhor. A tradi¢do e a falta de competicdo ndo deixava as
pessoas outra op¢ao a ndo ser levar o de sempre para casa. Houve um tempo em que todos
0s carros eram pretos € delivery era s mais uma palavra em inglés.

Os primeiros anuincios que se utilizaram do som ritmado ndo possuiam imagem.
Foram criados no radio, primeiro grande difusor midiatico de publicidade eletronica, que
se utilizou da musica para atrair a atencdo. “... os anincios cantados surgiram no radio
brasileiro em 1923, como uma das muitas inovagdes introduzidas pelo famoso Programa
Casé, da Radio Sociedade Philips do Brasil, PRC-6, do Rio de Janeiro” (TINHORAO,
1981: p.88). A partir dai, as técnicas e as tecnologias foram sendo aprimoradas, assim
como os profissionais da area. Com a chegada da TV, a publicidade, base de seu sustento,

manteve-se a todo vapor.



O primeiro produtor de comerciais televisivos do pais foi Caio Domingues que,
em entrevista a um programa de TV em comemoracdo aos 45 anos de propaganda no
Brasil, informou que o primeiro antncio tinha cerca de cinco minutos e custou setenta mil
cruzeiros. O grande erro desta época foi manter os padrdes publicitirios radiofonicos.
Afinal, agora podia-se contar com um recurso a mais: a imagem. Nao se poderia, portanto,
falar com o espectador como se o som fosse o Unico recurso para a comunicacido. As
transformagdes nesse sentido foram apenas uma questdo de tempo. “Como aconteceu nos
Estados Unidos, A TV revolucionaria — mais que o radio — a cultura, o comportamento, a
economia e, conseqiientemente, a publicidade brasileira de uma forma como nunca
haviamos visto” (MARCONDES, 2002: p. 31). O surgimento do video tape ¢ a
possibilidade de gravar ao invés de fazer ao vivo ampliaram a visdo publicitaria. Agora
seria possivel elaborar um comercial com mais tempo, escolher melhor suas imagens e
suas musicas, fazendo-o ir para o ar sem os erros de antes.

Hoje, a propaganda ¢ responsavel por uma industria a parte. Atores, modelos,
cenarios, estudios, cinegrafistas, iluminador, ilhas de edi¢do, sonoplastas ¢ muitos outros
profissionais e materiais sdo utilizados a cada dia. A necessidade de expressdo e
informacdo, diferente daquela reproduzida nos jornais e nas radios, tornou-se tema de
estudos e discussdes. “Em 1957 aconteceu 1° Congresso Brasileiro de Propaganda, o inicio
de um programa de institucionaliza¢do e regulamentagdo da atividade. Nele aprovaram-se
as bases do codigo de ética da profissdo, que seria oficializado em 1960” (MARCONDES,
2002: p.38).

A partir dai, a propaganda torna-se um negocio sério e milionario, assim como os
filmes do cinema e programas de TV. As produgdes, que comecaram a ser realizadas, e a

competicdo impulsionaram a necessidade de ser diferente, inovador e cada vez mais
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criativo. Novas possibilidades de expressdo, como efeitos sonoros e trilhas musicais das
mais diversas, comecaram a dar uma nova significacdo as imagens e a propaganda de uma
maneira geral. Essas questdes, associadas aos profissionais de grande talento, como Nizan
Guanaes, Fabio Fernandes e Washington Olivetto, fizeram do Brasil um dos produtores de
publicidades de melhor qualidade do mundo.

O Brasil conquistaria por trés anos consecutivos (1981,1982,1983) a posi¢ao

de Segunda nacdo mais premiada no Festival de Cannes, sendo exatamente as

agéncias nacionais, que perdiam forca representativa dentro do pais, seriam

consideradas as grandes revelagdes da época e as mais criativas em todo o

mercado internacional (MARCONDES, 2002: p.53).

O que se vé hoje ¢ uma variedade imensa de bens de consumo dos mais diversos.

A globalizagdo possibilita um maior acesso as novidades e aos langamentos nacionais e
internacionais. Agora ¢ preciso competir com o que vem de fora, muitas vezes com pregos
mais acessiveis e promessas de melhor qualidade. A economia do pais, sempre instavel,
impossibilita os gastos excessivos para a maioria da populagdo. O tradicionalismo das
marcas despenca. O produto precisa ser bom, bonito e barato. Mas nao ¢ sé isso. A marca
precisa ser também conhecida. Em um mercado onde tudo varia: cor, preco, qualidade,
durabilidade e marca ¢ preciso ser popular. Ou até mais do que isso. Algumas vezes o
produto precisa assumir papel de personalidade para agradar e vencer a competi¢iao
mercadoldlgica.

a industria brasileira entra na década de 1950 numa acirrada fase de
competicdo, sem registro na histéria comercial do pais. As mensagens
publicitarias tiveram, até ali, a fungao basica de informar a existéncia deste ou
daquele produto ou servigo, algumas de suas vantagens e seus beneficios.
Mas a partir daquele momento, tratava-se de brigar por fatias de mercado e
diretamente, pela preferéncia do consumidor, que passa a ter a sua disposi¢ao
varias marcas de um mesmo tipo de produto para escolher nas gondolas dos
supermercados (MARCONDES, 2002: p.32).

Um caso de transformagdo de produto em “alguém”, conferindo humanidade ao

objeto, ¢ a esponja de aco Assolan. Ela tornou-se um boneco que danga, canta e faz
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coreografias. Mas serd que toda essa criagdo em torno da mercadoria existiria se ndo fosse
o sucesso musical do grupo Rouge? O hit “E Assolan passou, limpou, panelas frigideira...”
tornou o produto tdo ou mais popular que um de seus maiores concorrentes, o0 Bombril. O
que foi pensado primeiro: o boneco virtual ou a idéia de se adaptar uma musica que estava
em voga para promover aquele produto através da letra? Esse exemplo ndo ¢ regra.
Existem casos em que o efeito sonoro vem depois da criagdo da imagem ou ¢ pensado
juntamente com ela.

O que se quer demonstrar ¢ como o som, que ja era usado desde o radio, tem o
importante, ¢ muitas vezes imperceptivel, papel de impulsionar a publicidade de um
produto. Se a esponja de ago fosse apresentada ao publico apenas por um locutor,
provavelmente, ndo surtiria 0 mesmo efeito. Enganam-se publicitarios que pensam que 0s
espectadores de hoje estdo ocupados demais para prestar atengdo aos comerciais € que, por
180, N0 € preciso se preocupar com os efeitos, principalmente os sonoros.

Por estarem cansados demais da vida agitada imposta pelo capitalismo, os
espectadores podem, realmente, chegar em casa, por os pés na mesa ou no sofa, fechar os
olhos e relaxar. Mas eles ndo vao tapar os ouvidos. E € por isso que a musica deve possuir
um efeito chamativo, que faca o cansado cidaddo abrir os olhos para ver que aquela musica
ou a sonplastia, que ele julgou bonita ou interessantes, estdo associadas. “A opg¢do do
publico impde diretrizes e obrigacdes ao trabalho publicitario no sentido de aprimorar cada
vez mais o aspecto da informacdo, manipulando-a habil e criativamente para atender as
exigéncias da demanda” (MARTINS, 1997: p.76).

A industria brasileira de publicidade cria e insere nos intervalos as mais diversas
técnicas para conquistar a simpatia do espectador. Uma outra forte tendéncia, e talvez a

mais importante, ¢ fixar o slogan da marca na mente do consumidor. Para isso, as
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publicidades estdo se utilizando, cada vez mais, do slogan musicado. Ou a frase-chave da
publicidade ¢ cantada ou ela estd inserida no repertério musical escolhido. “O termo
slogan vem do gaélico, lingua do povo céltico, que significava, ‘grito de guerra’
(MARTINS, 1997: p.133). Ou seja, a concorréncia acirrada a que estdo expostos os bens
de consumo e suas respectivas marcas pode ser comparada a uma batalha. Nesse caso, o
slogan ¢ o diferencial das tropas. Se ele cair no agrado popular, o sucesso de vendas de um
produto estara quase garantido. Dai a idéia de incrementar tal caracteristica, fazendo-a
diferente, interessante, criativa e principalmente: facil de decorar.

Um exemplo de slogan cantado que ja fez muito sucesso foi o da marca Coca
Cola. Sempre ao final de cada apresentacdo publicitaria surgia a frase cantada “Sempre
Coca Cola”. Outra tatica que se sobressai ¢ a da cervejaria Brahma que, sempre no final
de suas publicidades, insere o slogan: “Brahma, refresca até pensamento!”. Nesse caso, o
ideal de cerveja, que ¢ aquela bem gelada, foi incorporado figurativamente no dizer da
frase. J& a publicidade dos biscoitos Aymoré mostra todo o carinho e cuidado de uma mae
pelo filho. No final, surge a voz feminina dizendo: “E amor, ¢ Aymoré”; representando um
leve trocadilho entre as palavras.

As frases cantadas, nesse caso, tém que possuir um ritmo que esteja relacionado
com o conteudo da frase e com a marca. No caso da cerveja Brahma, como as publicidades
contam sempre uma historia divertida e uma situagdo inusitada, o ritmo é mais dinamico,
com um tom cOmico travestido em uma voz masculina. J4 no caso da publicidade da
Aymor¢, a voz ¢ melosa e fraternal, representando o clima familiar e carinhoso.

Toda publicidade ¢ fato comunicativo que reflete ideologias da fonte a serem
transmitidas a determinados receptores. Para que isso aconteca
satisfatoriamente, ela segue modelos informacionais da Lingiiistica e da

Semiologia que orientam na escolha e organiza¢do de sistemas de signos
codificadores das mensagens (MARTINS, 1997: p.17).
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Todo o processo de persuasdo se apoia nessas técnicas. Se a propaganda for
interessante, de boa qualidade e se o produto for apresentado de forma que atraia a
simpatia do possivel comprador, ele certamente associard todos esses aspectos a uma boa
qualidade e lembrard do produto quando for a um supermercado. Afinal, se uma empresa
possui verbas para investir em uma propaganda criativa e cara, com certeza esta vendendo
bem, ou seja, muitos consumidores estao adquirindo seus produtos. Se muitos os adquirem
e a publicidade dessa marca nao para de ser algo top de linha, o produto deve ser realmente
bom, entdo, ¢ melhor experimenta-lo. Um bom exemplo disso é a campanha dos
mamiferos da Parmalat. Suas musicas infantis, unidas a criancas saudaveis ¢ bonitas
vestidas de mamiferos, encantaram espectadores do Brasil e dez outros mercados onde a
empresa atua.

A Parmalat aproveitou o embalo do sucesso e criou a promog¢ao dos bichinhos de
pelicia que tiveram seu estoque esgotado nas primeiras semanas. Agora, imagine as
criangas-mamiferos sem aquela musica? Para cada parte da cangdo havia um bichinho
correspondente. “O gato mia, o cachorrinho late e o rinoceronte s6 quer leite Parmalat”. Se
ndo houvesse a musica, que ¢ lembrada até hoje por qualquer um que tenha assistido ao
comercial, sera que essa publicidade teria 0 mesmo encanto?

Em 1994 a DM9 conquista a conta da Parmalat, um marco importante na
historia da agéncia. Com a campanha Mamiferos, realizada dois anos depois,
em 1996, e todos os demais trabalhos desenvolvidos para a marca, Nizan
constroi seu talvez mais expressivo e completo case de marketing e
comunicagdo. Os filmes, anincios e outdoors com as criangas vestidas de
animais conquistaram o pais. Seu indice de recall bateu seguidamente o da
Coca-Cola, o qual, segundo levantamento periddico do jornal Meio &
Mensagem, havia ficado na lideranga entre os mais lembrados por anos
(MARCONDES, 2002: p.102).

Assim como no inicio do cinema, mesmo as pecas publicitarias que exigem mais

destaque da imagem e da fala possuem uma musica de fundo correspondente, que deve
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determinar o tom da publicidade. Nos comerciais que abordam temas radicais estdo as
musicas mais agitadas, embaladas ao som de guitarras e baterias. Nas publicidades mais
emotivas estd uma musica de tom suave que desperta a sensagdo de bem estar. A
publicidade de comemoragdo dos sessenta anos da marca Sadia, por exemplo, mostra
varias criangas organizando uma festa ao ar livre a0 mesmo tempo em que cantam. O som
da a sensagdo de um dia bonito, saudavel e cheio de alegria, caracteristicas da marca e da
comemoragao por tantos anos no mercado.

Ha anos, os comerciais ja se utilizavam dos tons musicais para dar clima as cenas.
Um comercial da empresa telefonica Telesp mostrava a morte de um orelhdo como se fosse
o falecimento de uma pessoa. Uma musica finebre servia como pano de fundo. Esse
artificio foi utilizado para comover as pessoas e fazé-las se conscientizarem sobre a
destrui¢cdo dos aparelhos.

O clip publicitario sunscream, elaborado pela agéncia de publicidade DM9DDB,
de Nizan Guanaes, difere dos comerciais comuns. Esse c/ip ndo possui um produto a ser
vendido, ¢ uma produgdo institucional, para ser exibido em ocasides especiais, criado para
0 publico americano, mas conhecido por muitos brasileiros. Sua duracdo ¢é de
aproximadamente sete minutos, enquanto que os comerciais comuns possuem duragdo
maxima de dois minutos. Para quem ndo conhece o video seria facil imaginar o qudo
mono6tono deve ser sua exibi¢do. Afinal, sete minutos é um tempo longo demais para se
assistir a um comercial. Mas a publicidade realmente fascina. Os minutos passam rapidos e
o espectador sempre tem vontade de assistir outra vez. As imagens sdo bem selecionadas, o
texto € universal e interessante. Mas o que seria dessa publicidade sem a musica
Everybody is free, tema da ultima versao cinematografica de Romeo e Julieta? A musica

possui um ritmo que acompanha cada cena e se intensifica ou se abranda de acordo com a
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mensagem. O que seria de todas aquelas palavras sem a voz intensa e marcante daquele
homem que parece penetrar no consciente e no inconsciente de cada um? O tom de voz e a
forma como o locutor 1€ o texto sdo uma arte. A interpretacdo com suas pausas ou
aceleragdo da leitura, emite a emoc¢do do que estd sendo transmitido. Sem esse cuidado
sonoro a publicidade seria apenas mais um texto lido enquanto imagens diversas
transcorrem na tela.
Um dramaturgo grego disse a um aspirante a escritor: “se quiser fazer-me rir,
precisa rir primeiro. Se quer fazer-me chorar, precisa chorar primeiro”, ¢ por
isso que as melhores obras quase sempre saem da experiéncia do autor. A fim
de transmitir uma experiéncia, o escritor precisa senti-la (CAPLES, 1994:
p-133).

As primeiras propagandas ndo eram assim. A novidade trazida pelos novos meios
de comunicagdo e a falta de técnica faziam com que os criadores de antincios, muitas vezes
sem o felling necessario, produzissem pecas publicitarias longas, sem muitos recursos
sonoros. Geralmente, era uma encenagdo de uma familia falando de algum produto. Um
exemplo disso foi uma das primeiras publicidades da Nestlé mostrando o leite em po
Ninho. No comercial, uma mulher ensinava como fazer o leite. A publibicidade era parada,
sem musica e completamente sem emog¢ao. Hoje, grande parte do que é produzido surge de
historias de infancia, momentos vividos em viagem, musicas que marcaram épocas,
instantes de reflexdo. Nao existe criatividade sem vivéncia.

O passar do tempo fez com que os comerciais deixassem de ser apenas um
intervalo para ser uma atragdo a parte. As producdes comecaram a ganhar vida e o
desenvolvimento tecnoldgico eliminou as limitagdes. A partir dai, seria possivel expandir

as possibilidades criativas. A publicidade comegou a tornar-se entdo uma arte. O mercado

nacional, autor das grandes ecaras produg¢des, eliminou os sem-talento. Quem nao soubesse
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criar € manusear as novas técnicas produtoras de inumeras fantasias estaria fora do
mercado.

Dessa forma, a locucdo e a interpretagdo dos atores tém papel capital numa
publicidade. No caso das publicidades da Empresa de Telefonia Celular Oi, a voz do
locutor se encaixa perfeitamente com o clima das cenas. As séries de comerciais falam
sobre os artistas e se utilizam de suas caracteristicas para fazer comparacdes. O locutor
passa a sensacdo de informalidade e diversdo e suas entonagdes estao diretamente ligadas
as atitudes que os atores tém durante o comercial. Na publicidade realizada com o
apresentador Luciano Huck, por exemplo, o locutor diz “Isso ndo é um nariz, isso ¢ um
monumento nasal”, e, exatamente nessa hora, o ator se vira como se tivesse escutado o que
o locutor falou. A voz de uma mulher falando sobre as vantagens do servico faz o
espectador voltar sua atengdo para o que realmente interessa, o telefone celular.

Ja em uma publicidade mais antiga, uma atriz representando uma empregada faz
uma voz caipira ¢ divertida para demonstrar as qualidades de um microondas da marca
Sharp. O mesmo tom comico foi utilizado na publicidade da cerveja Skin, que mostra um
gago sendo “curado” momentaneamente apos beber a cerveja. Mas ndo s6 de comédia ¢
feita uma boa voz. Nas publicidades da Petrobras, a firmeza da voz do locutor transmite
credibilidade e forga, caracteristicas da empresa. Facanhas que ndo seriam possiveis sem a
interpretacdao da voz humana.

Cada vez mais a publicidade tem se utilizado da técnica e da emocgdo. A utilizagao
adequada dos recursos tecnologicos da imagem, do som, do marketing ¢ da produgdo
conferem mais encanto e mais possibilidade a fantasia e a imaginacdo dos criadores

publicitarios. E, hd que se considerar um outro aspecto técnico. Muitas vezes, os estudios
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de som sdo utilizados para corrigir deslizes das imagens produzidas, quando ja ndo mais ¢é
possivel regravar uma determinada cena.

O som de um avido que passou e nao foi percebido, uma buzina e outros detalhes
sdo corrigidos nos estudios com a inser¢do de um outro ruido ou de uma musica. A
produgdo de um comercial de TV, passando dos equipamentos ao estudio, ¢ muito cara. Os
efeitos sonoros sdo resultado destas possibilidades técnicas, da computagdo e dos estudios
de criagdo de sonoplastias. Assim, a marcagdo sonora interfere diretamente nas
propagandas e esta sendo utilizada com mais freqiiéncia. Precos sendo carimbados na tela,
biscoitos sendo mordidos sem alguém para mordé-los, grilos na noite, passaros cantando,
hino nacional em forma de cangdo de ninar, cabelos queimando, ventania que apaga o
fogo, uma multiddo que grita, a cerveja descendo “redondo” pela garganta, helicoptero e
uma infinidade de cangdes e instrumentos que dao o clima das cenas.

Um o6timo exemplo ¢ a propaganda da industria de refrescos Pepsi, que mostra
uma ovelha latindo para exemplificar clonagens que dio errado ou, mais especificamente,
uma atitude de sua concorrente, a Coca-Cola, de copiar o refrigerante Pepsi Twist. Os
publicitarios adaptaram o movimento da boca do animal a um latido de cdo. Uma outra
publicidade que se utilizou da técnica para criar atitudes que nao sdo proprias dos animais
foi a Embratel. Em sua publicidade de fim de ano, a empresa fez com que macacos
cantassem com voz de humanos. Através da computagdo grafica e de estiidios de gravagao,
os animais, que ja faziam parte de outras propagandas da empresa, apareceram cantando
como pessoas comuns. As publicidades mais antigas também ja se utilizavam dos recursos
eletronicos e das técnicas de adaptacao de vozes. Um exemplo disso ¢ a publicidade do

inseticida Rodox, na qual uma barata no formato de desenho animado aparece reclamando
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dos efeitos do produto e pedindo cleméncia para as donas de casa. Um misto de tecnologia
e diversdo.

Ja a publicidade da cerveja Skol se utilizou de sons similares aos emitidos pelos
animais virtuais criados para as propagandas da cerveja Brahma, sua concorrente. Esses
ruidos se tornaram signos que identificavam a imagem que se relacionava com a cerveja.
Apesar de as duas marcas fazerem parte de uma mesma empresa, continuam sendo
diferentes e concorrentes como produtos. Como o slogan da Skol é “a cerveja que desce
redondo”, os criadores inseriram imagens com formato redondo, como pizza, bola de
futebol e piscina variando com imagens de formato quadrado como telefone, computador
etc. Para as imagens com formato redondo a voz animada soa de uma maneira (O#h, ye), €
para as imagens quadradas ela soa de outra (Nanando). O som de uma bateria condiciona
pelo ritmo a velocidade de inser¢ao das imagens. Ou seja, a Skol se utilizou de um tipo de
som divertido que j& havia sido experimentado, com sucesso, pela concorréncia e
acrescentou outros elementos para dar ritmo. Nao ha falas, apenas imagens sendo
conduzidas por elementos sonoros.

Outra mensagem publicitdria que se utilizou dos sons como signo foi a
propaganda do suco Clight com fibras que, para transmitir a idéia de algo natural, ligado a
tranquilidade, traz como pano de fundo vozes e instrumentos que, juntos, criam a sensagao
de um local africano, com selva e muita natureza.

Uma outra publicidade antiga que fez sucesso ¢ abusou dos recursos sonoros, com
os ruidos animais e musicas instrumentais, foi a da marca de aparelhos eletronicos Philco
Hitachi, que mostra uma pessoa ouvindo musica erudita, um telefone que toca, fazendo

essa pessoa desligar o som e um passarinho ligando o aparelho com o bico através de um
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controle remoto. Nao houve outra fala a ndo ser a entada final realizada pelo locutor. Os
sons foram responsaveis por dizer quase tudo.

Mais um exemplo atraente ¢ o da Campanha da Coca-Cola para o natal. A peca
publicitaria criou um Papai Noel virtual, no formato de um brinquedo que puxa um
carrinho com miniaturas do refrigerante, levando-as para um quarto de crianca. L4, os
brinquedos ganham vida e ele distribui o refresco, voltando para a sala com o carrinho
vazio. Ao percorrer o caminho até o quarto, uma musica com estilo natalino ganha formato
eletrénico, como aquelas emitidas por brinquedos de corda ou a pilha. No final, o Papai
Noel virtual danga de maneira mais animada, acompanhando a intensidade ritmica do som.
Uma publicidade para atrair a atengdo de criangas e de adultos. O boneco simpético, unido
a uma musica adaptada para a cena e o ambiente da publicdade, tornaram a campanha
publicitaria natalina da Coca-Cola, mais uma vez, encantadora.

Todos esses efeitos sonoros sdo analisados, criados, muitas vezes descobertos,
sendo utilizados para fazer as pecas publicitarias se aproximarem cada vez mais do
imaginario do consumidor. E preciso fazé-lo sentir. Sentir-se feliz, relaxado, confiante,
emocionado. E preciso fazé-lo rir, chorar, se indignar.

Toda sonoridade de um comercial, passando da locugao aos ruidos e as musicas, é
fundamental no resultado final da pega publicitaria. Uma propaganda so sera lembrada, em
meio ao excesso de informagdes bombardeadas diariamente na mente do espectador, se for
realmente boa. “A licdo que fica ¢ sintetizada por Sérgio Campanelli, o C da MCR:
Quando vocé tiver qualquer duvida sobre o que dizer em sua campanha, cante”
(MARCONDES, 2002: p. 73). Afinal, quem canta seus males espanta, ¢ talvez espante

também a concorréncia.
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3.2. A releitura das musicas na pegas publicitarias

Diversidade, possibilidades e adaptagdes. Essas sdo as palavras-chave que determinam a
tendéncia publicitaria da atualidade. Reinventar o que ja existe, fazendo-o reestrear como
se estivesse sendo mostrado pela primeira vez. As letras ja existentes tém sido o principal
alvo dos responsaveis pela consagracdo de marcas na midia eletronica. A luta contra
publicidades previsiveis e sem graca estd fazendo com que os publicitarios se “antenem”
em cada novo lancamento musical que surge e resgatem sucessos que estavam escondidos
no fundo do bau e da memoéria de quem nunca esquece uma boa cangao.

Interpretar — do latim inter petras = entre as pedrinhas — denota o ato de
descobrir e comunicar os significados que podem estar ocultados por detras
de uma série de significantes fundamentais, assim como o adivinho
reconhece, nas configura¢des das pedrinhas, das borras de café ou das cartas
do baralho, os sinais do destino marcando os eventos futuros (MAGNANI,
1989: p.61).

Essa reinterpretacdo musical caracteriza uma importante possibilidade criativa das
publicidades lancadas a cada dia. O mundo da comunicac¢do hoje ¢ o mundo dos simbolos
manipulados dinamicamente no dia-a-dia. Mas nada ¢ escolhido aleatoriamente. Os
publicitdrios ndo se utilizam de qualquer musica sobre o simples pretexto de ser uma
cangdo conhecida. A popularidade, a aceitacdo e o grau de conhecimento sdo
caracteristicas fundamentais para que uma musica seja escolhida. Os beneficios trazidos
por conta de uma boa escolha musical, a partir de obras ja existentes, sdo muitos. Um deles

¢ a familiaridade que as pessoas ja terdo com determinado ritmo. Serd muito mais féacil

fazer com que os espectadores memorizem uma marca e cantem sua musica se esta ja fizer
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parte de seu cotidiano. Alids, serd imensamente mais simples “fisgar” a aten¢do do
possivel consumidor.

A readaptacdo de simbolos musicais criados anteriormente teve inicio, ainda, na
era do radio. Quando os responsaveis pelas inser¢des comerciais descobriram que as trovas
cantadas faziam mais sucesso com os ouvintes do que locutores lendo textos sem efeitos
especiais, comegaram a surgir novas idéias para essas publicidades. Uma delas foi a
referéncia indireta ou de duplo sentido nas letras ritmadas. Essa ambigiiidade de
significagdo pode ser percebida hoje, quando criagdes publicitarias se utilizam de cangdes
famosas sem que haja modificagdes na letra. As interpretacdes musicais variam de acordo
com o contexto no qual sdo inseridas. Quando associadas a publicidade, a letra da cangdo
representa uma mensagem ¢ quando interpretados pelo cantor em um show, por exemplo,
emite outro significado.

Apb6s perceberem a maravilhosa associagdo musica e propaganda, os
patrocinadores dos comerciais comegaram a se aproveitar de melodias populares para
inserir seus produtos no cotidiano dos ouvintes. Esse foi o inicio das adaptacdes nas
publicidades musicadas. Uma das primeiras cangdes a ser utilizada como mensagem
publicitaria foi a marcha de carnaval Carolina, de 1934. Ela foi adaptada para inaugurar a
propaganda do fortificante Carogeno: “A marcha, cuja introdugdo abria com uma frase
ritmica marcada por pequenos ¢ rapidos breques, comecava com os versos ....Carolina/
Carolina/ Vai dizendo por favor/ Carolina,/ Carolina,/ Se vocé me tem amor//”
(TINHORAO, 1981: p.96). Os folides cariocas aperfeicoaram a can¢do para que se
encobrisse 0 espaco em siléncio até o inicio da musica e comegaram a cantar Caro, Caro,
Caro,/ Carolina,/ Carolina,/ Vai dizendo por favor...

Essa criagdo coletiva foi o ponto de partida para o langamento, meses depois,
de uma propaganda do fortificante Carogeno que, aproveitando a musica da
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marchinha da dupla Hervé Cordovil - Bonfiglio de Oliveira, fazia o coro
cantar: E caro, caro, caro,/Carogeno/Carogelzo, Crogeno nao ilude, Carogeno,
Carogeno,/Carogeno da saude...// (TINHORAO, 1981: p.96).

Assim, desde aquele momento, houve uma preocupacgdo dos criadores em fazer
algo que fosse de agrado popular, ja que o radio, assim como a TV hoje, era um meio de
comunicagdo com grande penetracdo junto ao publico. A partir dai, os comerciais
adaptados ndo pararam de ser reinventados. De acordo com José Ramos Tinhordo, nessa
época, Hervé Cordovil ndo foi consultado pelos autores da parddia. Ou seja, ele ndo deu
permissdo para que sua musica fosse utilizada em um comercial. Se esse fato tivesse
ocorrido nos dias de hoje, com certeza os responsaveis pela inser¢do da musica, sem o
consentimento de seu autor, seriam processados. Naquele tempo nao havia muita
experiéncia no que diz respeito a leis e direitos referentes a inser¢des publicitarias. Apenas
apods o desenvolvimento dessa area comegou a haver uma maior preocupagao com o que se
“pegava emprestado”.

O decreto-lei 2.848, de 7 de dezembro de 1940, diz no capitulo I (Dos Crimes
Contra a Propriedade Intelectual), artigo 184, que violar direito autoral é crime que pode
levar a deten¢do ou multa. Dentre os crimes de direito autoral estio:
... reproduc¢do por qualquer meio, com intuito de lucro, de obra intelectual, no
todo ou em parte, sem autorizagdo expressa do autor ou de quem o represente,
ou consistir na reproducao de fonograma, videofonograma, sem autorizagao
do produtor ou de quem o represente (BITELLI, 2001: p.108).

J& o Decreto 26.675, de 18 de maio de 1949, que promulga a Convengado
Interamericana sobre os Direitos de Autor em Obras Literarias, Cientificas e Artisticas, diz
em seu artigo II que:

O direito de autor compreende a faculdade exclusiva que tem o autor de uma
obra literaria, cientifica e artistica de usar e autorizar seu uso, no todo ou em

parte; dispor desse direito a qualquer titulo, total ou parcialmente, e transmiti-
la por sucessao (BITELLI, 2001: p.109).
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Esse artigo diz também que a utilizacdo da obra pode ser feita através de
publicacdo impressa, adaptacdo, difusdo por meio de fotografia, televisdo, radio ou
qualquer outro meio de reproducdo de simbolos, sons ou imagem, traducdo, arranjo,
dramatizacdo e adaptacdo em geral e reproducdo em qualquer forma total ou parcial. O
artigo XIII desse mesmo decreto informa que “Toda representagdo ou execucao publica de
pecas teatrais ou composi¢cdes musicais em violagdo dos direitos de autor serd, a
requerimento do seu titular lesado, interditada pela autoridade competente do Estado
Contratante em que ocorrer a infragao” (BITELLI, 2001: p.112).

Dentro dessas leis existem muitas outras determinagdes, como a que se refere ao
tempo de direito do autor sobre sua obra, aos responsaveis por esse direito em caso de
falecimento do autor e a necessidade de registro da obra para que ndo ocorram mal
entendidos. Talvez, seja por todas essas burocracias e empecilhos que muitas cangdes nao
podem transformar-se em um comercial de grande repercussao. Para cantores e autores que
estdo interessados em uma consagragdo e aceitagdo mais rapida e intensa, a liberacdo de
suas obras para um comercial ¢ viavel e oportuna. Afinal, ¢ uma maneira de estar
divulgando o trabalho, ligando-o a marcas fortes e poderosas.

Depois que o primeiro passo rumo ao sucesso conseguir ser dado através da
autorizacdo do autor para utilizagdo de sua obra, muitos outros, ¢ talvez mais importantes,
devem ser alcangados. Um deles ¢ a adequacdo da musica ao produto. Com o advento da
imagem, o conteido da musica tem que ser compativel com o que ¢ visto. Em quase todos
0s casos, as vozes sdo mudadas, assim como o ritmo. Esses detalhes importantes ddo o
clima da publicidade. “Para que haja expressividade, sdo fundamentais dois elementos:

perceptivo (forma, revelagdo sonora, o que se percebe pela audicdo ou pela visdao) e
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evocacdo de associagdes ou de sensagdes que se quer transmitir ou insinuagdes
relacionadas ao produto” (MARTINS, 1997: p.50).

Entdo, musicas agitadas podem tornar-se mais lentas ¢ muitas musicas lentas
recebem um ritmo mais agitado. Primeiro ¢ analisada a mensagem da musica, depois se ela
necessita ou ndo de adaptagdo. Dai, modifica-se o ritmo para que ele acompanhe as
imagens. Em alguns casos, a mensagem da musica nao ¢ o mais importante. Muitas vezes,
o fato de ser uma musica popular, ou seja, que estd em voga e ¢ cantada em qualquer lugar,
torna-se atrativo para a idéia de um novo comercial. Geralmente, ha um refrao-chave que ¢
adaptado para fazer parte da produgdo. Em entrevista ao programa Hora do Intervalo, do
canal fechado Multi Show, Sergio Valente, vice-presidente da DM9DDB, declara : “Tem
horas que vocé tem musicas, cangdes, composicdes aproveitamentos de musicas que estao
no ar, que ¢ extremamente criativo e inteligente utiliza-1o”.

Um exemplo disso ¢ a publicidade dos automoveis Chevrolet. “T6 nem ai, t6 nem
ai...”. Depois que a musica 76 nem ai, escrita por Latino e cantada por Luca, tornou-se uma
das mais pedidas nas radios de todo o pais, ndo houve escapatoria. Era sé ligar o aparelho e
14 estava ela. Quem ndo gostaria de ndo estar nem ai para nada? Quem ndo gostaria de
deixar todos os problemas de lado e ser feliz? Quem ndo gostaria de ter um Chevrolet e
sair dirigindo alegremente? Mas o que a marca de carros teria a ver com a musica?
Popularidade, satisfacdo, felicidade. Essas sdo as provaveis caracteristicas que os criadores
da nova publicidade da Chevrolet gostariam de imprimir na marca ¢ no carro. Nessa
publicidade, varias pessoas aparecem dirigindo os carros da marca enquanto dancam e
cantam o refrdo “T0 nem ai, t0 nem ai, eu t6 legal, t6 no meu Chevrolet, meu lugar ¢ aqui”.

Mas o que se pretende com essa criacdo? A musica estd em alta e possui um ritmo

animado e jovial, que tem sido aprovado e cantado por grande parte da populagdo. A
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Chevrolet estava langando a promocao Show de Vendas com oportunidades e descontos.
Unindo as caracteristicas do ritmo com as do carro tem-se uma parceria perfeita para atrair
a simpatia do consumidor. A adaptagdo do refrdo-chave deu origem a uma nova mensagem
que, traduzida ao pé da letra, seria “Vocé ndo pode comprar em outra agéncia de
automoveis. Esqueca os problemas com nossas promogdes e tudo ficard mais facil. O seu
lugar ¢ aqui”.

J& se observa atualmente um novo rumo estético e retérico dado aos antincios

apresentados em jornais, revistas, video e TV que os configura mais

individualizados ¢ menos massivos, provando assim que o consumidor esta

cada vez menos escravo de informagdes banais e mais exigente na sele¢do de

mensagens (MARTINS, 1997: p.76).

Um exemplo dessa selegdo ¢ a propaganda da Embratel, que se utilizou de uma

musica antiga do cantor Roberto Carlos para comover e atrair seus espectadores. Como o
preco dos servigos de telefonia no pais tem sido alvo de discussoes freqiientes e por ser
considerado abusivo por grande parte da populacdo, a Embratel encontrou uma solugdo
para romper a barreira com o consumidor. Utilizando-se de uma musica com grande
apelagdo sentimental, conhecida e cantada por pessoas de todas as geracdes ¢ originada de
um dos mais respeitados cantores e compositores de todos os tempos, a empresa pretendeu
conquistar credibilidade e mostrar-se preocupada com os sentimentos e necessidade de
comunicagdo entre as pessoas. Para isso, nada melhor do que “Como vai vocé, eu preciso
saber da sua vida, peco alguém para me contar sobre o seu dia...”. O ritmo nesse caso
permaneceu o mesmo da cangdo original, a voz de um homem deu firmeza ao comercial e
a mensagem da melodia adaptava-se exatamente as imagens, que mostravam a garota-
propaganda, Ana Paula Arosio, unindo pessoas que estavam em cidades diferentes.

Outras publicidades, menos massivas, utilizam-se de sofisticagdo e arriscam-se,

fazendo uso de cangdes conhecidas e talvez incompreendidas por alguns por serem
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cantadas em uma lingua estrangeira. Esse foi o caso da propaganda do veiculo Corolla da
marca Toyota. Na propaganda, uma familia passeia no carro enquanto a musica de fundo
diz Everything you want you get it, everething you need you get it. Traduzindo ao pé da
letra, “Tudo que vocé quer vocé tem, tudo que vocé precisa, vocé tem”, que ¢ a mensagem
que se quer transmitir. “O espectador de cinema ou televisdo passeia ingénuo e desarmado,
buscando prazer em meio a um mercado que ndo é nem ingénuo, nem desarmado”
(ALMEIDA, 1994: p. 23). O contetdo da musica foi avaliado, mas ndo antes de se avaliar
a popularidade do som. Muitos espectadores, bilingiies ou ndo, ja ouviram essa cangdo e
gostam do seu ritmo. Um ritmo que, certamente, ¢ capaz de provocar bem estar também
naqueles que ndo conhecem a musica ou ndo compreendem a letra. Poucos poderdo
adquirir o carro mas muitos fixardo seus olhos e seus ouvidos para admirarem a
propaganda que, antes de tudo, traz uma musica de 6tima qualidade. Uma tatica para
mostrar sofisticacdo, classe e bom gosto, caracteristicas visiveis do automovel.
E, assim, estabelecidos os padrdes culturais, na area do lazer, com base nas
expectativas projetadas pelos antincios dos intervalos comerciais (onde todas
as pessoas sdo jovens, t€ém bons dentes, tomam refrigerantes na praia ou
bebidas finas em ambientes requintados, passeiam de moto ou automdvel
ultimo tipo e planam sobre a realidade em asas voadoras), a Unica musica
admitida passou a ser, logicamente, a mais capaz de expressar esse ideal de
ascensdo econdmico-social da nova classe média urbano industrial, ou seja, a
musica estrangeira em moda no momento (TINHORAO, 1981: p.174).

Mas, ultimamente, as cangles brasileiras sdo as que fazem mais sucesso.
Raramente musicas estrangeiras sdo utilizadas em comerciais. A época do estrangeirismo,
caracteristica do inicio da propaganda na TV, ja ndo esta tdo intensa. Um exemplo disso ¢
o comercial do carro Celta da Chevrolet que, para falar da preferéncia e satisfacdo dos
brasileiros com o carro, utiliza-se da versdo instrumental da musica Eu so quero um xodo,

de Dominguinhos. Enquanto os instrumentos embalam “Eu s6 quero um amor/ Que acabe

o meu sofrer/ Um xodo6 pra mim/ Do meu jeito assim/ Que alegre o meu viver//”, o locutor
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fala de como os brasileiros elegeram o celta como seu xodd. Como a musica fala de amor e
paixdo e o comercial deseja demonstrar como os consumidores se tornaram apaixonados
pelo carro, que ¢ fabricado no pais, nada melhor do que uma musica que une o ritmo do
sertdo brasileiro e a inten¢ao da publicidade.

Outra cangdo extremamente brasileira foi utilizada anos atras em uma publicidade
da marca de carros Volkswagen. Enquanto a letra “Isso aqui 660, ¢ um pouquinho de
Brasil iaia...” embalava o comercial, varias cenas mostravam situagoes relacionadas com o
que era dito na musica e, ¢ claro, envolviam varios veiculos da marca. Mais um exemplo
de exaltacdo do pais ¢ a adaptagdo feita sobre a musica da Selecdo Brasileira de Futebol
para uma publicidade antiga da marca de /ingerie Demillus. Durante o comercial, varia
mulheres vestidas com calcinha e sutia jogam futebol com homens bem vestidos e ganham.
O recurso da musica € claro: anunciar a nova coleg@o ou time de /ingerie da marca.

Alguns cantores que influenciam pessoas de determinada faixa etaria ndo so
cedem sua musica como também participam do comercial. Esse foi o caso da parceria entre
Coca-Cola e a banda Charlie Brown Jr. Durante a promog¢ao No estilo, foi veiculada uma
propaganda na qual a banda cantava uma de suas musicas mais famosas. No meio do show,
o vocalista para de cantar e pergunta para um dos garotos da platéia onde esta seu estilo, ja
que ele ndo estava usando uma das garrafas coloridas em miniatura da promogio. A
musica serviu, aqui, como chamativo para que o publico-alvo da promocgdo, no caso os
adolescentes, participasse. Nesse caso, nada melhor do que escolher um grupo com tanta
influéncia no estilo e na preferéncia musical dos jovens. Uma jogada de marketing que deu
certo. As garrafinhas se esgotaram.

Ja a Cervejaria Bavaria se aproveitou do sucesso sertanejo Sexta-feira e

transformou o final “cerveja, cerveja, cerveja, cerveja” em “Bavaria, Bavaria, Bavaria,
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Bavaria”. A associagdo da marca com o final da musica, que era justamente a palavra que
identificava o produto (cerveja), com a letra da cangdo, que falava de final de semana,
cansaco e vontade de relaxar e se divertir, tinha tudo a ver com o objeto de venda. Depois
dessa “sacada”, a musica Sexta-feira nunca mais foi a mesma. Propaganda ndo ¢ so
lembranga. A venda do produto ¢é essencial. O tema precisa ser absolutamente integrado a
marca.

Algumas cangdes sdo consideradas chavdes na publicidade. As melodias natalinas
sdo sempre utilizadas na época de Natal. O formato muda, mas o conteido continua o
mesmo. Um exemplo desse artificio é a propaganda de Natal da Telemig Celular, que se
utiliza da conhecida can¢ao “E Natal, é Natal, é Natal feliz...”. Na publicidade, pessoas, em
diversos lugares, recebem ligagdes via celular e, em todos os casos, os toques t€ém a mesma
personalizacdo, que ¢ a musica natalina. Dessa forma, todas as chamadas dao origem a
uma sé cang¢do. A montagem ¢ utilizada para transmitir a mensagem de que, esteja onde
estiver, a Telemig Celular chega até vocé. E nada melhor do que aproveitar uma data na
qual a maioria das pessoas ¢ tocada por um sentimento de fraternidade e emogdo para
inserir a propaganda no cotidiano dos espectadores e fazé-los ligar para todos os que
gostam e estdo distantes.

Independente do més e estagdo, a musica dita o ritmo do comercial, traz
significagdes implicitas nas letras e na melodia. Ela determina a intensidade ou ameniza
um clima de tensdo. Algumas vezes ela ¢, a0 mesmo tempo, o pano de fundo e a
mensagem. “Durante os quatro primeiros segundos de seu comercial, o cliente em
perspectiva decide se vai ou ndo prestar atencdo. “Vocé precisa mostrar algo ou dizer

alguma coisa no comego que atrai a atengdo dos compradores em potencial” (CAPLES,
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1994: p 293). Dai a explicagdo para a tendéncia das adaptagcdes musicais nas publicidades.

Sucesso antes, durante e depois da transformagao.

3.3. Jingle — a isca musical

Virias idéias, um produto, uma letra inovadora, imagens bem boladas e o ritmo certo
voltado para um tnico objetivo: tornar-se sucesso de publico e, principalmente, de vendas.
Com essa receita, uma musica pode proporcionar mudangas extremas em uma marca € em
toda uma estrutura empresarial. Com os ingredientes certos, o show da prosperidade pode
manter, inserir ou reativar o interesse por determinada marca e produto.

Mas essa ndo ¢ uma receita atual. H4 décadas, ainda na época em que o radio era a
mais extravagante inovagdo, as musicas cantadas ja faziam sucesso entre os ouvintes das
mais diversas camadas da populagdo. Os anuncios musicais aproveitaram as possibilidades
radiofonicas para alcangar o maior nimero possivel de consumidores, levando até eles
todas as virtudes dos produtos. O antncio cantado surgiu na mesma época em que se
descobriu a possibilidade de adaptacdo de musicas populares. Ele pode ser considerado a
continuagdo de uma série de novidades orais descobertas na era da publicidade radiofonica.
Um dos primeiros antincios cantados foi o de uma padaria, que se chamava Pdo Braganga.

Nassara comp0Os entdo um fado: “O padeiro desta rua/ Tenha firme na
lembranga/ Nao me traga outro pao/ Que nao seja o Pao Braganca”. O que lhe
permitia o acrescentamento de outras partes, numa longa sucessdo de versos
que cada um dos cantores do Programa Casé, presente no momento, entrava
cantando apos a repeticdo do estribilho: “Pdo, inimigo da fome,/Fome,
inimiga do pdo,/ Enquanto os dois ndo se matam/ A gente fica na mao.// O
padeiro desta rua.....// De noite quando me deito,/E fago a minha oragdo,/
Pego com todo o respeito,/ Que nunca me falte o pao.// O padeiro desta rua...
(TINHORAO, 1981: p.91).

A descoberta de que se podia trabalhar a comunicagdo do produto de forma mais

leve e divertida, estabelecendo, assim, uma maior proximidade com o publico, fez com que
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as possibilidades trazidas pelo antincio cantado estimulasse os redatores do radio, que eram
quase sempre muito habeis para fazer versos. Estava, entdo, estruturado um novo género,
em que o casamento entre letra e musica deveria necessariamente dar certo. Era a inser¢do
dos jingles nas radios brasileiras.
Jingle é coisa comercial. Uma peca fonografica, criada por profissionais do
meio publicitario, para vender produtos. E um recurso da propaganda para
convencer o consumidor, cantando no seu ouvido. Algo, portanto, que ¢
veiculado nos espagos comerciais das emissoras de rddio, ou como pano de
fundo do filme, na TV. Muitos deles fazem sucesso entre o publico. Muitos
sao cantarolados nas ruas e nos 6nibus, como se fossem cang¢oes de autoria de
idolos populares (MARCONDES, 2002: p.73).

Com o aperfeicoamento dessas novas formas de publicidade sonora, o publico, ja
acostumado a ter o radio como instrumento de noticias e também de musicas, associou
imediatamente as publicidades cantadas ao seu cotidiano. A forma sutil com que as
caracteristicas da marca eram inseridas na vida do ouvinte ¢ a maneira que essas cangdes
permaneciam no inconsciente faziam-no cantar refroes institucionais e fixar cada vez mais
a idéia por um produto. “Transpondo a superestrutura da consciéncia sdcio-racional, uma
certa mensagem ¢ ouvida ao nivel motivacional e desencadeia ndo somente uma atencao
especial como também uma acgdo, pois esta mensagem repercute profundamente”
(MUCHIELLI, 1978: p.14).

Percebendo essa aceitagdo, a institucionalizagdo das musicas de propaganda
comegou a se tornar cada vez mais intensa. O inicio da adesdo ao conjunto marca e
publicidade teve seu ponto forte em 1934, quando a Companhia Antartica de Cerveja,
pressionada pela concorréncia da sua rival Companhia Brahma, resolveu patrocinar um
concurso de musica popular para exaltar as qualidades do chope de barril. Lamartine Babo,

em parceria com Hervé Cordovil, compds a marcha Madame du Barril. Apesar da

qualidade da composi¢do, valorizada por versos e trocadilhos divertidos, a vencedora foi

73



uma marcha mais objetiva nas suas intengdes comerciais, a marcha de Custdédio Mesquita,
intitulada Chope, so de barril.

Era o inicio da percepgdo objetiva da publicidade. Os responsaveis pelos
comerciais comegaram a se voltar para a idéia de que as publicidades ndo deveriam ser
apenas engragadas, interessantes e cantadas. Para serem mais ageis elas deveriam estar,
também, relacionadas com o produto. Ou seja, seus versos deveriam falar das qualidades
que a marca oferecia ao consumidor. Essa ¢ uma das caracteristicas primordiais da criagdo
publicitaria musicada atual.

Mas nada impede que, além do correlacionamento entre publicidade musicada e
produto, haja também uma identificagdo do consumidor de tal maneira que, anos apos a
inser¢ao de determinada propaganda, o consumidor ainda seja capaz de recordar o jingle
que estruturou aquela marca. Para que exista essa empatia ¢ preciso muita criatividade e
conhecimento sobre os gostos e atitudes do segmento a ser atingido. Tudo pode ser
utilizado, qualquer som, qualquer imagem, qualquer ruido, qualquer voz, desde que o
enredo dessa mistura seja adaptavel a situagdo proposta pela mensagem e ao publico-alvo
ao qual ela vai se dirigir. Rock para os roqueiros, musica cldssica para os cultos, cangdo
infantil e alegre para as criangas.

Assim foi que, estabelecida a partir de 1935 a tentativa da conquista musical
dos compradores através dos jingles transmitidos nas radios, essa novidade
das mensagens sonoras ia alcangar uma enorme repercussao popular.
Trabalhados pela repeticdo dos anuncios produzidos em estidio, com o
concurso de orquestras e cantores, os “radio-ouvintes” passavam a incorporar
inclusive ao seu vocabuldrio as frases mais destacadas das mensagens
publicitarias, cantando ou assobiando muitas vezes as melodias dos jingles
pelas ruas, ou enquanto trabalhavam (TINHORAO, 1981: p.98).

Na televisdo, o primeiro jingle foi gravado em 1935 a pedido da empresa Colgate

Palmolive. Na época, as gravacdes eram realizadas com a agulha cortando diretamente o

acetato dos discos de vinil. As publicidades iniciais absorviam o estilo do radio e as
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primeiras musicas eram cantadas como apresentacdes dos programas radiofonicos. As
primeiras publicidades da Coca Cola mostram claramente esta situacdo. Em um de seus
comerciais trés mulheres aparecem cantando uma musica que fala sobre o refresco em
garrafa grande. A entonagdo e o estilo musical fazem relembrar os sucessos dos programas
de calouros das radios brasileiras. As dificuldades operacionais eram varias, mas na
opinido de Antonio Alvaro Assungdo, um dos mais importantes pesquisadores da historia
do jingle brasileiro, a criatividade conseguia superar esses obstaculos.

Porém, a formula ndo é assim tdo dificil. “E preciso falar as pessoas numa
linguagem que elas compreendam, se insinuar em seus desejos e ressentimentos, evocar
seus valores para mobilizar suas motivagcdes” (MUCHIELLI, 1978: p.19). A questdo
estaria em adequar letra, ritmo e voz. E nesse momento que o profissional da 4rea ¢ posto &
prova. E precisa ser criativo.

O anuncio criativo gera, em quem o recebe, uma admiragdo sincera, e ele
cede de bom grado a esse julgamento. O fugaz e tdo comum deslumbramento
— “puxa! Que anuncio bem bolado!” — pode ser meio caminho andado para
fazer seu admirador comprar o produto (BARRETO, 1982: p. 135).

O aperfeigoamento das técnicas e o interesse, cada vez maior, das grandes
empresas pelo anuncio publicitario possibilitaram a abertura de novas oportunidades aos
profissionais da propaganda, que atuam desde o embrido da idéia até os arranjos finais da
publicidade. Hoje, mostrar um trabalho eficiente ¢ abrir portas para novos clientes. A
chamada “conta” de determinada empresa rende as agéncias publicitarias e profissionais
vinculados a ela uma fortuna por comercial produzido. Segundo informacdes de Fernando
Barreto, proprietario do Estadio Caraiva, em Juiz de Fora, o custo de uma trilha sonora

publicitaria, com duracdo de trinta segundos, ¢ de, em média, oitocentos reais para cidades

pequenas, e podem ultrapassar, e muito, a casa dos cinco mil reais em grandes centros. As
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produgdes estdo a altura da gravagdo de um CD, tendo a disposi¢do todos os recursos
disponiveis.
A criatividade surge na Propaganda como ingrediente poderoso para garantir
economia e poder de persuasdo redobrados por centavo investido. Ela nao
atua desde o inicio como “demonstragdo de bom gosto”, como “decoragao”
dos antincios e mensagens — mas como solu¢do revoluciondria para triplicar a
eficiéncia dos investimentos publicitarios (BARRETO, 1982: p.108).

Por ser um investimento tdo oneroso, sdo poucas as empresas € profissionais que
recebem a confianga dos anunciantes. Em um texto sobre jingle veiculado na Internet, o
diretor executivo da Associacdo dos Produtores de Fonogramas Publicitarios (Aprosom),
Jacques Deheinzelin, informa que a industria de fonogramas movimenta aproximadamente
USS 30 milhdes por ano. Cada estidio cria uma média de 20 trilhas sonoras por més — 30%
delas sdo veiculadas em radio e 70% na televisao.

Nesse negocio € preciso ter um bom curriculo, € preciso ja ter feito sucesso muitas
e inumeraveis vezes, € preciso ter aumentado a venda do produto e melhorado a imagem da
companhia contratante. Por isso, muitos optam pela musica. Em entrevista ao programa
Hora do Intervalo, do canal Multi Show, Sérgio Valente, vice-presidente de criagdo da
DMO9DDB, atualmente uma das maiores agéncias de criagdo do pais, afirmou que uma das
melhores formas de pegar o consumidor ¢ através da musica. Se a grande idéia ndo surge, a
criagio de uma musica resolvera o problema. “E obrigagdo profissional do publicitario
estar ciente de que seu espectador, assim que possivel, The baterd com a porta na cara! E
como a buzina do Chacrinha, pronta a soar enquanto vocé canta!” (BARRETO, 1982:
p.135).

E, para que nenhum publicitario ouca soar a buzina da reprova¢do, o melhor ¢é

descobrir o gosto do publico, ou como dizem os jovens, “o que faz a cabega da galera”.

Qual ritmo esta fazendo sucesso, rock, axé, sertanejo, blues? Qual voz seria a mais
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apropriada para criar a emog¢ao desejada, masculina, feminina, forte, suave? Quais seriam
as melhores palavras para caracterizar o produto, propondo que o consumidor experimente,
sem ser direto demais? Como fazer com que isso tudo se torne uma balada quase sem
segundas-intencdes? Respondidas essas perguntas, estara pronta a receita do proximo
sucesso dos reclames. “Nada pior do que o anuncio burro, quadrado, montado numa
agéncia como quem monta um trator. E nada tdo agradavel, para o consumidor de veiculos
de comunica¢do, do que uma peca de propaganda original ‘bem bolada’, envolvente e
comunicativa. A pega criativa” (BARRETO, 1982: p.127).

Para os que ndo acreditam que seja possivel obter resultados tdo fantasticos, varias
provas de sucesso de musicas criadas para venda e que além disso acabaram se tornando
verdadeiros hits de sucesso podem ser citadas. Uma delas foi a cang¢do tema da peca
publicitaria Graffiti, criada em 1980, pela agéncia DPZ, para seu cliente Levi’s. A musica
entrou literalmente para as paradas de sucesso. Saiu do espago comercial e entrou para o
meio artistico, sendo programada pelas emissoras de radio, como um /it musical qualquer.

A letra da musica era uma colagem de grafites das ruas de Sao Paulo, reunidas por
um funcionario da MCR. As frases dos muros foram traduzidas para o inglés e
interpretadas por Tony Osanah, entdo integrante do grupo de musica latino-americano
Raices de America. O disco vendeu 500 mil copias. Sérgio Mineiro, autor da pega, em
conjunto com o compositor de MPB e também socio da produtora, Renato Teixeira,
chamava a atencdo para algo, no minimo, curioso: “Nao citamos o nome do produto em
nenhum momento da letra, e o jingle obteve o maior indice de recall que a Levi’s registrou
para seus comerciais até hoje” (MARCONDES, 2002: p.).

Um outro sucesso comercial que ganhou a simpatia dos espectadores foi a musica

Make Luv, um remix de uma trilha sonora criada em 1983 para uma propaganda de
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desodorante americana. Uma matéria, divulgada em 21 de abril de 2003 no portal IG,
relatou que a musica estava em primeiro lugar nas paradas de sucesso da Gra Betanha, pela
quarta semana consecutiva. O hit deixou para traz a consagrada cantora Madona, que ficou
em segundo lugar com a musica American Life.

De acordo com Sérgio Valente, em seu depoimento no programa Hora do
Intervalo do canal Multi Show:

E bacana quando a propaganda utiliza o que esta no sucesso. Mas é bacana
também quando a propaganda constréi o sucesso. E o caso de vérias cangdes
que foram criadas para comerciais ¢ que acabaram ganhando gosto popular ¢
se tornaram extremamente populares.

A cervejaria Brahma ¢ outra empresa que, de uma maneira ou de outra, faz
sucesso com suas publicidades. Seja em seu slogan, em suas historias divertidas ou em
seus jingles. Anos atras a can¢do “Pediu cerveja pediu Brahma Chop, Brahma Chop,
Brahma Chop/ Cerveja ¢ Brahama Chop/ A nimero um//” j4 fazia parte do gosto popular.
Atualmente, a empresa estd investindo nos jovens, um publico que tem crescido tanto
nesse setor de consumo, que as empresas do ramo foram obrigadas, por lei, a parar de
utilizar qualquer pessoa que tenha menos de dezoito anos, atores e atrizes que nao
aparentem ter mais de 25, animais e criancas em seus comerciais. Mas nada poderia
impedir que a publicidade criasse um jingle animado, jovial e com um ritmo daqueles que
todos gostam de dangar. A letra “Me d4 uma Brahma agora pra refrescar, ¢ a minha cerveja
e sempre serd, sempre serd”. Associada a imagens de pessoas dangando em uma boate, em
um show, em cima do sofé, remete a pura diversdo. A campanha deu tdo certo que foi
criada uma nova versao da musica para o Reveillon.

Existem aqueles jingles que inovam e se utilizam da descri¢do exata do produto

sem parecer indutor de atitudes. Esse ¢ o caso da rede Mc Donald’s, que simplesmente deu

a receita de seu sanduiche mais famoso no comercial. A can¢do “Dois hamburgueres,
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alface, queijo, molho especial, cebola e picles num pao com gergelim, ¢ Big Mac!”,
provavelmente, levou muitas pessoas a experimentarem o sanduiche.

Existem algumas marcas tradicionalmente conhecidas que contabilizam apenas
um grande sucesso musical, que talvez tenha estimulado a venda do produto até os dias
atuais. Um exemplo disso € a marca de sapatos infantis Ortopé. O jingle “Ortopé, Ortopé,
tao bonitinho...” encantou criangas que, geralmente, ndo gostam de calcar sapatos. A bota
em forma de casa se tornou a marca registrada da empresa e pode ser encontrada até hoje
nas caixas de sapato.

Uma outra publicidade que marcou a historia de seu produto foi a do mingau
Cremogema, que se utilizou do jingle “Cremo, Cremo, Cremo Cremogema, ¢ a coisa mais
gostosa desse mundo.” A musica comega a ser cantada quando a personagem de histérias
infantis Chapeuzinho Vermelho ¢ interceptada pelo Lobo Mau que diz “Eu pego as
criancinhas pra fazer mingau”. Nesse momento ela o corrige, dizendo que mingau ¢ com
Cremogema. Uma idéia fantdstica adaptada sob medida para seu principal publico: o
infantil.

Na trilha sonora dos servigos bancarios, o jingle também fez historia. Algumas
publicidades foram criadas tempos atras e se mantém intactas, sem nenhuma modificagao.
E o caso da Poupan¢a Bamerindus. Durante muito tempo o jingle com final “E a poupanga
Bamerindus” foi cantado no programa dominical Domingdo do Faustdo. Durante a
apresentacdo, o tecladista acompanhava o publico que ja sabia a musica de cor. Uma outra
prova de sucesso que atravessou geracgoes foi o refrdo “Vem pra caixa vocé também, vem!”
utilizado nos comerciais da Caixa Economica Federal. Uma letra que conquistou a

simpatia do publico e rendeu ao banco novos clientes.
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Ao longo da trajetoria da publicidade brasileira, muitos outros comerciais fizeram
mais sucesso que o produto, mas se perderam no esquecimento do publico. Hoje ja ndo se
ouve falar nem no produto, nem na publicidade. A Groselha Vitaminada Milane ¢ um
exemplo disso. Ha algum tempo foi sucesso dos publico adulto e infantil. No comercial,
uma bolinha com olhos e boca cantava uma musica que dizia o quanto o produto era
saboroso ¢ as diversas formas de utiliza-lo. O ritmo da cancdo, associado a voz divertida
do personagem criado para a publicidade, alegrou os espectadores da época.

Por outro lado, outros comerciais s3o inesqueciveis mesmo quando novas
publicidades consideradas melhores surgem em seu lugar. Um deles é o comercial do
Guarana Antartica que, com toda certeza, fez com que muitos espectadores comegassem a
associar pipoca ¢ guarana, depois de ouvir o jingle “Pipoca na panela comeca a estourar,
pipoca com sal, que sede que d4a”. Além da associagdo da letra da musica com o produto, o
ritmo estilo anos 70 pode ser escutado até hoje.

Existe, ainda, uma outra possibilidade. Sdo publicidades que, de tdo boas, voltam
com outra cara. E o caso de uma musica elaborada no inicio da televisio brasileira pela
extinta TV Tupi para estimular as criangas a dormirem, ja que elas, de tdo fascinadas com a
inovacao tecnologica, ficavam hipnotizadas em frente ao aparelho. Essa cangdo que dizia
“Ja € hora de dormir, ndo espere a mamae mandar, um bom sono para vocé€ ¢ um alegre
despertar” foi aproveitada, posteriormente, na publicidade dos Cobertores Parayba. Uma
associagdo inteligente, ja que noite de sono tem absolutamente tudo a ver com cobertor. E
anos ap6s a criagdo desse comercial, a agéncia DM9DDB se utilizou do ritmo para a
publicidade de uma operadora de telefonia. Em 2002, os jogos da Copa do Mundo de
Futebol seriam transmitidos de madrugada e a telefonia langou um servigo para despertar

os espectadores, criando um nimero que programava hora e servia como despertador.
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Quem conhecia o jingle antigo, imediatamente o associava ao novo e relacionava a noite,
dormir, despertar e agora, telefone. Uma estratégia tirada do fundo do bau.

Algumas can¢des s3o criadas para comover, incentivar, despertar algum
sentimento. Por isso, seu ritmo e sua letra sdo intensos e a voz convidativa. Exemplo disso
foi a publicidade criada para o Dia V, Dia de Ser Solidario, campanha desenvolvida, desde
2001, no estado de Minas Gerais. A voz de uma mulher cantava “Dia de ser voluntario, ser
amigo solidario” ao som de varias palmas, como se fosse um solo. A sensacdo obtida era a
de varias pessoas unidas para criar essa cangdo. A mulher falava em nome de todos e as
palmas mostravam varias outras pessoas unidas aquela voz. Associada a cangdo estavam
imagens de pessoas prestando seus servigos para a comunidade. A musica, com sua letra e
ritmo inovadores, ganhou espago na atencao dos espectadores, representando mais que
uma propaganda de conscientizagao social.

Outros jingles sdo criados para vender produtos mais burocraticos € menos
paupaveis. Para isso, as empresas se utilizam de musicas e imagens mais divertidas. Um
exemplo disso ¢ a propaganda do Banco Real para vender os planos de previéncia Real
Prev. Durante o comercial, que fala sobre as condi¢des e a vantagem de se pagar menos
imposto, varios pés, calgcados com pantufas, dangam ao som da musica animada. Uma das
pantufas é em formato de ledo, exatamente para mostrar a vantagem do imposto. Uma
forma de atrair filhos e, principalmente, os pais.

Com exatidao, ¢ dificil precisar quando a propaganda surgiu. A ndo ser para
os registros da historia, isso pouca importancia deve ter. No entanto, sera
certamente impossivel determinar quando (e se) ela vai ter fim. E ai — opa! —
isso parece merecer um pouco mais da nossa atengdo. Tal tempo de
permanéncia sem ocaso — para quem, como nés, tem comego, meio € fim,
reconhega -, ¢ algo que deveria merecer de nossa parte uma atengdo especial.
Como a propaganda vai ficando, assim, ¢ eu, um dia, vou? Nao me venha

com duavidas existenciais! A propaganda estd 14 e pronto! E ponto!
(MARCONDES, 2002: p.246).
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E com toda certeza os jingles ¢ as musicas de uma maneira geral serdo cada vez
mais utilizados e intensificados. Para Sérgio Valente, “qualquer coisa em propaganda
funciona quando ¢ bom. Qualquer idéia em propaganda ¢ boa quando vende. Qualquer
propaganda vende quando ela ¢ eficiente, quando ela retém a imagem do produto”. Como
foi, exaustivamente, mostrado, nada melhor do que fixar a imagem de um produto
cantando para o espectador. E, nesse caso, o fundamental ¢ encontrar as palavras certas, a
rima mais sonora e emoldurar toda essa poesia publicitaria com ritmos e melodias que, por
vezes, ficam aquém da qualidade poética e musical, mas que mexem com as emogdes ¢
com o bolso do publico consumidor.

Atrair a aten¢do dos ouvidos € atrair a aten¢do do olhar. Cantar ¢ expressar e
despertar sentimentos e sentimentos sdo fundamentais para quebrar a barreira imposta pela
economia e pelo capitalismo intensivo. Para vender ¢ preciso aproximar, ser mais
amigavel, mais gentil, delicado. Palavras cruas podem ser ofensivas, mas um toque de
ritmo e gingado pode dar a luz que elas precisavam. O consumidor pensa e raciocina
quando um texto ¢ lido para ele, mas quando ha ritmo, ele apenas entra no clima da
musica, deixando que as palavras penetrem no seu inconsciente. Assim, de produto em
produto, de anincio em antncio, a publicidade brasileira se constréi, € se reconstroi,
mostrando-se extremamente criativa. E, nessa trajetoria, os jingles sdao, sem duvida, um

capitulo a parte.
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4. CONCLUSAO

A presenga do som na vida do homem ¢ algo de fundamental importancia para sua
comunicagdo e desenvolvimento. O poder da fala e da audi¢do, como parte do organismo
vivo, ja mostra, por si s6, 0 quanto as pessoas S0 seres sonoros, que emitem e recebem
sons. E foi através desses dotes que varias comunidades deram inicio a rituais que se
desenvolveram ao longo dos tempos. Foi através da possibilidade de se utilizar o som
vocal e os ruidos externos para expressar sentimentos, criando ritmos, que o homem antigo
descobriu a musica e nunca mais deixou de utiliza-la.

O desenvolvimento sonoro deu origem a uma série de significados que até os dias
de hoje sdo decodificados pela mente humana, proporcionando uma comunicagdo variada.
Os tons de voz podem expressar varios estados de espirito, como raiva, alegria, tristeza etc.
Os atritos entre objetos criaram, desde o inicio dos tempos, signos que se tornaram
universais como o dos sinos, buzina, telefone, explosao e outros. Alguns ruidos ja existiam
antes mesmo do homem e foram incorporados desde o primeiro contato, como trovao e
chuva. A identificagdo de todos esses elementos tornou possivel uma comunica¢do sem
palavras. Quando se escuta um carro buzinando, de acordo com o contexto, pode significar
alguém que chegou ou transito congestionado. Trovdes sdo sinal de chuva, o barulho de
um telefone significa alguém querendo se comunicar e assim por diante.

A descoberta dos milhares de ruidos ndo se poderia deixar de acrescentar os
instrumentos, que nada mais emitem, do que barulhos melddicos e ritmados, de chocalhos

indigenas a guitarras superpotentes. Os instrumentos ddo corpo as musicas, uma das
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principais difusoras de cultura e comunicacdo. Véarios povos foram formados e se
mantiveram unidos através das cangdes. O blues e os negros americanos, a capoeira € 0s
negros afro-brasileiros e muitos outros. Cada um desses grupos e lugares se caracteriza por
um ritmo que ¢ conhecido e disseminado, gragas a unido de pessoas que desenvolveram e
firmaram suas culturas através dos sons.

Ruidos, voz e instrumentos evoluiram de acordo com o desenvolvimento do
homem e das tecnologias. As pegas teatrais que se utilizavam da voz impostada, hoje
contam com a ajuda de microfones. O radio ¢ a televisdo moldaram seus programas ¢ os
aperfeicoaram de acordo com cada época. Os programas desenvolvidos ao vivo antes
podem ser refeitos quantas vezes for necessario hoje. O surgimento dos estidios de criagao
possibilitou que os sons dessem vida a alguns personagens criados através da computagao
grafica e reforgassem ruidos em situagdes reais. Os personagens de desenho e suas agoes,
por exemplo, sdo todos criados nesses locais, que se utilizam das mais diferentes técnicas
para produzir ruidos que se aproximem do real. Os estudios também se tornaram
ferramentas preciosas na correcdo de falhas e limpeza de ruidos que possam atrapalhar
uma gravagdo. Todos esses artificios criativos sdo levados até o espectador seja para
diverti-lo, informa-lo ou convencé-lo de alguma coisa.

Na publicidade eletronica, ruidos e musicas tiveram uma importancia
fundamental. As publicidades cantadas, surgidas ainda na época de ouro do radio, foram
uma das grandes beneficiadas com as inimeras possibilidades de utilizagdo dos sons. As
pecas eletronicas, tendo como principal questdo um produto a ser vendido, ganharam muito
espaco e credibilidade apenas com improvisos ¢ pessoas representando. Mas isso foi ha
muito tempo, quando a TV ainda era uma novidade magica, que hipnotizava e encantava

publicos. O crescimento de produtos e marcas no mercado aumentou a demanda de
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exibi¢do e o costume diario de assistir televisdo fez com que as propagandas se tornassem
um pouco cansativas. Essas questdes, unidas a novas possibilidades de criagdo,
incentivaram os publicitarios a mudar o ritmo do comercial, em todos os sentidos.

Os espectadores ja sdo por natureza pessoas cansadas. Cansadas de trabalhar,
estudar, da poluicao visual e do capitalismo que, a0 mesmo tempo que cria facilidades,
corrompe ¢ torna suas vidas tdo complicadas e competitivas. Esses fatos tornaram o
publico-alvo das propagandas mais vulneraveis a ndo assistir televisdo ou a ndo querer ser
convencido de comprar absolutamente nada. Um dos artificios encontrados para isso foi
cantar para os espectadores. Se eles estavam cansados para enxergar, poderiam entdo
ouvir. E foi assim que a tendéncia da publicidade musicada se tornou tdo forte, podendo
ser notada em grande parte dos comerciais de hoje.

Algumas propagandas sempre se utilizamram da tatica sonora, apelando para uma
persuasdo auditiva, como ¢ o caso da Coca-Cola. Suas primeiras manifestagdes
publicitarias no Brasil ja tentavam adaptar, musicalmente, os comerciais do radio para a
publicidade da televisdo. Com o tempo, a marca se aproveitou de outras técnicas, como 0s
slogans que chegaram a ser tdo aceitos e identificados que, por fim, a publicidade ja nao
cantava, apenas se utilizava de instrumentos. A frase “Sempre Coca-Cola” se tornou, por
um longo tempo, assinatura sonora dos comerciais dessa marca. Um artificio pouco
utilizado porque depende de uma conjugacdo de fatores — marca solidificada no mercado,
com uma histéria publicitaria, um slogan ja fixado junto ao publico e uma sonoridade
determinante.

Um outro caminho, aparentemente mais facil ¢ ndo menos desafiador no campo
da criagdo publicitaria musical, sdo os slogans que fizeram o sucesso de muitos comerciais

€ muitas marcas como, € o caso da Brahma com sua frase “Brahma, refresca até



pensamento”; cerveja Bavaria, “Gostosa como a Amizade”; Biscoitos Aymoré, com o
ritmo “E amor, ¢ Amoyré”; Mingau Cremogema, “é a coisa mais gostosa desse mundo” e
muitos outros. Nesse caso, a forga sintética do slogan deve ser acompanhada pela cadéncia
perfeita da sonoridade. Sintonia ¢ tudo.

E o poder da musica estad tdo presente no universo publicitirio que muitas marcas
se aproveitam de ritmos que caem no gosto popular e as adaptam ou modificam seu ritmo,
de acordo com o apelo pretendido por seus criadores. A estratégia, nesse caso, ¢ simples.
Sendo conhecida, a musica ja existente e famosa “entra” na vida do consumidor de forma
mais facil e ele imediatamente a identifica. Nao ha preocupagdo de a cangdo nao agradar.
Ela ja ¢ bem vista antes mesmo da publicidade ser elaborada e, algumas vezes, torna-se
ainda mais conhecida depois da adaptagdo publicitaria.

Também em relagdo a esse sistema de adaptagdo musical é imprescindivel que
haja harmonia e integragdo entre letra, ritmo e produto. E como nem sempre esse
casamento ¢ possivel, muitos publicitarios preferem criar cantigas exclusivas para os
produtos e suas marcas. Dessa maneira, os jingles trabalham letra, ritmo, arranjos, melodia
e voz de forma que se adequem ao perfil e as qualidades do produto, aos mesmo tempo que
agradem também o publico-alvo. Muitos jingles fazem mais sucesso que as proprias
musicas ja conhecidas. As musicas letradas realmente t€ém sido um artificio de muito valor
utilizado para despertar a atengdo dos espectadores e vender marcas. E ndo ha preconceito
— da musica sertaneja passando pelo samba, pela bossa, pelo jazz, pelo funk, pelo rock, pela
musica classica, todos os estilos seduzem, embalam e vendem.

No entanto, algumas publicidades ndo pedem musica com letra. Ainda assim, os
instrumentos ou criagdes eletronicas sao indispensaveis. A publicidade da Coca-Cola para

o Natal criou sons que se adaptavam aos bonecos virtuais. A propaganda do suco em po
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Clight se utilizou de uma mistura de voz e sons para dar um clima de algo vindo da
natureza. E, assim, varios outros comerciais se utilizam de ruidos, vozes fortes ou suaves,
sons de piano, baterias ou sons captados de objetos reais para dar vida e clima adequado as
cenas, pessoas ¢ situagdes. Nesse tipo de comercial, muitas vezes, o som, embora
primordial, acaba sendo um coadjuvante, porque nao se destaca. Os elementos sonoros se
misturam em proporgdes aproximadas aos demais recursos da linguagem publicitaria
eletronica. No entanto, o som ¢ sempre peca imprescindivel, como foi demonstrado ao
longo desse trabalho. Assim, como os sons aparecem carregados de significagdes, em
contrapartida, em publicidade, o siléncio também comunica. Até quem ndo ouve ou nao
fala, como os surdos—mudos, sdo capazes de criar sons imaginarios em suas mentes para
tudo o que véem. Quando se permanece em um elevador com uma pessoa desconhecida, o
siléncio constrange e incomoda. Assim ¢ na publicidade. A falta do som também
incomoda, e chama a atengdo do espectador.

As ondas sonoras permitem que o som seja percebido, mesmo que consumidor
esteja distante do aparelho emissor. O mesmo ndo ocorre com a visdo, o que significa que,
se a publicidade contiver uma musica realmente criativa, conhecida, ou que desperte um
sentimento forte no espectador, ele certamente serd guiado até a fonte do som e, com isso,
apreciard a propaganda inteira. Ou ainda, a musica que em sua letra contenha o nome do
produto e suas caracteristicas, pode fazer com que o publico-alvo assimile a marca, sem
mesmo assistir as imagens da publicidade. As cantigas de vender tornam-se a alma do
produto, trazendo-o para um mundo mais humanizado e menos capitalista.

Todos esses fatos mostram que, com os sons ¢ a musica, a publicidade eletronica

atual ndo so recuperou seu brilho, como também deixou de ser o segundo plano da
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programagdo para se tornar uma atragdo principal dos horarios nobres. Os comerciais

deixaram de ser apenas marketing para se tornar um fenomeno social.
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6. ANEXOS

Seguem-se entrevistas com a psicologa Neide Cordeiro de Magalhaes, sobre a musica
identificada como terapia, e com o proprietario do Estudio Caraiva, Fernando Barreto, que

cedeu informacgdes sobre prego e criacdo dos jingles.

6.1.Neide Cordeiro de Magalhdes — Psicologa Dra. em Humanidades pela Universidade
Pablo de Olavide, na Espanha

P. Na sua opinido como o som influencia a vida das pessoas?

R. O som ¢ um significante, ao qual podemos atribuir varios e diferentes significados. O
processo de humanizag¢do do ser humano se inicia por um significante — o som de seus
batimentos cardiacos, a vida € por natureza sonora.

P. Qual a importancia da musica para a vida do ser humano?
R. Movimento, cadéncia e ritmo incentivam e motivam o ser humano para a agdo e acao ¢
vida.

P. Existe alguma terapia feita a partir do som, da musica?
R. Sim, a musicoterapia. Muito usada para criangas autistas e psicoticas com excelentes
resultados.

P. Existem casos de pacientes que se perturbam ou se acalmam ao ouvir determinado tipo
de som?

R. Sim, é necessario encontrar o tom, a cadéncia e o ritmo de cada um. Cada um de nos
possui seu proprio ritmo (dos sistemas de nossos organismos), por isso € importante no
tratamento de pessoas com necessidades especiais.

P. Vocé concorda que as pegas publicitarias usam de psicologia para atrair a atengdo do
publico?

R.O que a publicidade faz ¢ estudar e observar o comportamento dos diferentes segmentos
sociais que ela quer atingir e jogar com a probabilidade que o comportamento desejado
ocorra, na maioria das pessoas.

P. Na sua opinido a partir de que quesitos os publicitarios deveriam selecionar as musicas
para uma propaganda?
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R. A partir do publico que eles querem atingir. Musica classica se querem dar um ar
erudito a publicidade. Depende do publico e do produto e também do veiculo, se radio, ou
TV.

P. Do ponto de vista psicologico e musical qual pega publicitaria vocé consideraria como a
mais elaborada ou inteligente para conquistar o publico? De TV? Ou de radio? E que
publico?

R. Aquelas que conseguem atingir o grande publico sdo, em geral, as de campanhas de
vacinagdo de criancas, para mim sdo as melhores.

6.2 Fernando Barreto — Proprietario do Estudio Caraiva

P. Quais os fatores levados em consideragdo no momento em que se cria um jingle?
R. Sucessos do momento, concepcdo musical, simplicidade e bom gosto.

P. Quais os critérios utilizados para se criar um jingle?
R. Publico alvo, estilos musicais, proposta da empresa etc.

P. O criador de jingle tem liberdade de criacdo ou a agéncia de publicidade determina o
que quer na musica?

R. Geralmente a gente trabalha em cima de um roteiro quando ¢ para TV ou de um
algumas idéias pré estabelecidas pela agéncia.

P. Qual a duragdo minima e maxima que um jingle deve ter?
R. O mais usado ¢ 30 segundos mas as vezes se usa 15 segundos ou 1 minuto

P. Quanto custa em média a criagcdo de um jingle ?
R. R$800,00 para Juiz de Fora mas ja fiz trilha no valor de R$5.000.

P. Quantos profissionais sao, em média envolvidos na criagao?
R. No meu caso, eu crio sozinho e chamo cantores e coristas para gravar.

P. Quanto tempo, em média, demora para que um jingle seja finalizado?
R. 24 horas.

P. Quantos jingles vocé ja criou?
R. Mais de 300.
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