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0 som na publicidade com discurso de causas sociais. Sensibilizagdo, emogao e persuasao.

Este trabalho busca compreender qual o papel do som na publicidade com discurso de causas
sociais e de que maneira 0s principais aspectos da linguagem sonora contribuem para o processo
persuasivo. Inicialmente contextualizamos como se deu a evolucdo da sociedade de consumo e o
surgimento da publicidade com discurso de causas. Investigamos os estagios de mudanca
comportamental do qual apropria-se 0 marketing social e como as estratégias de comunicacdo neste
ambito atém-se aos objetivos de emocionar os ouvintes em vias de sensibiliza-los sobre as tematicas da
mensagem. Reconhecemos o som como um elemento persuasivo fundamental na comunicacdo de
causas, justamente por fazer uma ponte direta com o emocional do publico, e consideramos um breve
historico sobre a relacdo humana com o som. Neste contexto, & proposta uma reflexdo sobre como
transitamos de um passado sonoro a uma atualidade voltada para o sentido da visao, e quais sao os
impactos desse fendmeno nas relacdes sociais. A discussdo aprofunda-se na ideia de que o habito de
ouvir propicia o sentir, e que dar mais atencao ao sentido da audicéo, possibilita, de certa forma, resgatar
a sensibilidade coletiva que as causas sociais tanto demandam.

Realizamos uma entrevista exploratoria com um profissional da area de trilha sonora para
publicidade e exploramos sob um viés mais técnico as principais vertentes do som na publicidade, como
audio branding, temas e estilos; assim como a musica e suas principais funcdes na publicidade.
Compreendemos os principais aspectos da diegese e como sao trabalhadas a voz, o siléncio e os efeitos
sonoros. Analisamos os principais elementos sonoros no intuito de construir um embasamento teérico
para a parte final do estudo, que consiste em uma analise qualitativa da atuacdo do som em uma
amostra de campanhas publicitarias reconhecidas nos festivais publicitarios do mundo.

Em algumas campanhas, o0 som € a prépria ideia criativa, e em outros, ajuda a conta-la. A analise
faz um mapeamento dos principais atributos sonoros das pecas, buscando averiguar de que forma o
som interfere no percurso sentimental do publico e na transmissao da mensagem final. Percebemos
que todos os casos tém o objetivo comum de tocar emocionalmente o espectador e, com isso, despertar
sua empatia pelas causas e discursos apresentados. Foi possivel constatar que, mesmo nas obras em
gue o som nao é a linguagem protagonista, ele dita completamente a percepcao do espectador sobre a

narrativa, evidenciando a importancia da linguagem sonora na comunicacao publicitaria de causas.

Palavras-chave: Som; Publicidade; Causas Sociais; Musica; Comunicacéo
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The role of sound in social issues advertising. Awareness, emotion and persuasion.

This work seeks to understand the role of sound in social issues advertising and how the main
aspects of sound language contribute to the persuasive process. Initially, it is contextualized, under a
sociological and communicational perspective, how the evolution of the consumer society and the
emerging of social issues advertising took place. We study the stages of behavioral change approached
by social marketing and how communication strategies in this area adhere to the objectives of touching
listeners emotions in order to sensitize them about the themes debated in the message. Through an
anthropological and discursive analysis, the study recognizes sound as a fundamental persuasive
element in the communication of social issues, precisely because it makes a direct connection with the
audience's emotions, and considers a brief history on the human relationship with sound at four levels:
physiological, cognitive, behavioral and psychological. In this context, the investigation proposes a
reflection on how we move from a sound past to a present focused on the sense of sight, and what are
the impacts of this phenomenon on social relations. The discussion goes deeper into the idea that the
habit of listening enables feeling, and that paying more attention to the sense of hearing, allows, in a
way, to rescue the collective sensitivity that social issues demand so much.

We conducted an exploratory interview with a professional in the field of advertising soundtrack
and explored from a more technical approach the main characteristics of sound in advertising,
considering the concepts of audio branding, themes and styles; as well as music and its main features
in advertising communication. We study the main aspects of diegesis in audiovisual and how voice,
silence and sound effects are used, as well the main sound elements, in order to build a theoretical basis
for the final part of the study, which consists in a qualitative analysis of the performance of sound in a
sample of advertising campaigns recognized in the largest advertising festivals in the world. The analysis
maps the main attributes, seeking to find out how the sound interferes in the sentimental path of the
audience and in the transmission of the final message.

In some campaigns, the sound is the creative idea itself, and in others, it helps to tell it. We
realized that all cases have the common objective of emotionally touching the spectator and, therefore,
awakening their empathy for the necessary causes and courses. It was possible to observe that, even in
works in which sound is not the protagonist language, it completely dictates the listener’s perception of

the narrative, evidencing the importance of sound language in social issues advertising.

Keywords: Sound; Advertising; Social Issues; Music; Communication
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INTRODUGAO

A publicidade com discurso voltado a causas sociais e humanitarias ganha cada vez mais espaco
na midia. De acordo com uma publicacao de Anna Bredava (2019) para a Awario, parte da origem deste
crescimento deve-se ao fato de a sociedade discutir cada vez mais sobre variados problemas sociais
como racismo, machismo e desigualdade e buscar caminhos assertivos para resolvé-los.

E possivel perceber, inclusive, que a relacdo entre marcas, organizacoes e seus publicos esta
em constante mudanca, e neste contexto, a comunicacdo se fortalece em torno do dialogo nestas
relacdes. Por didlogo, entendemos que a comunicacao passa a ter uma nova premissa instaurada por
uma via de méao dupla: para que uma marca seja ouvida, ela também precisa ouvir.

Ouvir o publico significa atentar-se nao apenas aos problemas que o produto ou servico de uma
marca em questdo pode solucionar, mas buscar compreender os impasses e questdes mais profundas
que fazem parte do dia a dia dos consumidores.

E interessante observar como chegamos ao momento em que comunicar valores deixou de ser
um extra e passou a ser uma demanda. Como veremos mais detalhadamente no primeiro capitulo, as
pessoas costumam manifestar-se a favor disso. De acordo com o estudo Brands & Stands: Social
Purpose is the New Black;, realizado pelo Shelton Group (2018), 86% dos consumidores acredita que as
empresas devem se posicionar em causas sociais e, para eles, isso as torna mais atrativas. Mauro
Silveira (2017) apresentou em uma matéria para a Epoca um outro estudo realizado pela Ede/man
Earned Brand em 2018, desta vez acerca dos brasileiros, demonstrando que a cada 10 pessoas, 6
acreditam que as marcas podem fazer mais pelo pais do que seus governantes. Estes dados
contextualizam a falta de credibilidade dos politicos como capazes de resolver problemas, a qual
contribui para acentuar esta tendéncia.

No posicionamento das marcas e anunciantes, o discurso de causas sociais pode ser facilmente
categorizado como uma estratégia de comunicacao para angariar audiéncia, mas também vale refletir
sobre o periodo atual sob o qual estamos imersos, que apresenta uma necessidade real de sensibilizacao
e conscientizacdo acerca desses temas. A linha entre um posicionamento relevante e controverso,
entretanto, é ténue. A causa social a ser adotada e o proprio discurso devem ser pertinentes e
subsidiarem-se em um proposito e transparéncia para ganharem credibilidade.

Neste cenario, é evidente o reconhecimento de publicidades a causas sociais nos principais
festivais de premiacdo do meio, como o mundial Cannes Lions. Por mais que existam categorias

exclusivas para premiar estas campanhas, como Lion for Change e Lion for Good, o discurso de causas
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sociais tem estado presente em grande parte das campanhas em shortlists do festival. Inclusive, grande
parte das premiacdes dos Ultimos cinco anos nas categorias mais tradicionais, como 7itanium, Audio e
Film, foram designadas a campanhas que se manifestaram a favor de uma causa social.

A necessidade de trazer a tematica de causas sociais para diferentes campos da comunicacéo
emergiu gradativamente. Sendo a publicidade um deles, notamos que o campo tem suas matrizes
trilhadas em diferentes fases e momentos sociais. Nos primdérdios, dedicava-se (principalmente) a
comunicacao de produtos e servicos para mais tarde passar a comunicar ideias. Hoje, mais do que
nunca, a sociedade demanda que estas ideias sejam dotadas de valor. Ou seja: almejam pela
publicidade com relevancia positiva e impacto social.

0 mundo n&o é mais 0 mesmo e a comunicacao publicitaria enfrenta novos desafios no que diz
respeito a persuasdo das mensagens. Como publico, estamos mais exigentes, com facil acesso a
informacdo e em busca de sentido em tudo o que rege nossos atos. Como marcas e organizacoes,
precisamos nos posicionar e fazer parte da mudanca.

Hoje é ainda mais evidente que a conexdo entre marcas e individuos s6 pode ser fortemente
estabelecida quando ha um vinculo emocional; e enquanto comunicologos no meio publicitario, €&
imprescindivel que passemos a refletir sobre as estratégias de comunicacdo que recorremos para
transmitir uma mensagem. Posicionar-se e comunicar de maneira relevante passou a ser um desafio
muito maior, e mediante os obstaculos que entornam o meio, a linguagem sonora destaca-se como uma
ponte direta ao emocional do publico. O som é capaz de nos tocar de maneiras que nenhuma outra
linguagem consegue, e exploraremos justamente esses atributos no viés da comunicacao.

No contexto dessa investigacao, buscamos compreender, principalmente, qual o papel do som
na publicidade com discurso de causas sociais e humanitarias. Para tanto, trouxemos para o ponto de
partida da pesquisa uma breve contextualizacao tedrica sobre a evolucao da postura critica da sociedade
de consumo e o surgimento da publicidade com discurso de causas, evidenciando suas principais
caracteristicas. O primeiro capitulo contextualiza, de maneira concisa, como se deu a evolucdo da
postura critica da sociedade de consumo, segundo as teorias e principios de Lipovetsky (1983/2006) e
Baudrillard (2008) e o surgimento da publicidade a causas sociais, com apoio nos argumentos de Kotler
(2008).

A discussao trilha o que podemos chamar de um despertar do novo humanismo (Balonas,
2006), buscando compreender quais sdo as particularidades do marketing social e como se da o
processo de persuasao de uma ideia com valor social, considerando a importancia do discurso

emocional. Em sua dissertacao sobre a publicidade a favor de causas sociais, Balonas (2006) menciona
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0 objetivo de criar uma maior consciéncia civica, evidenciando a capacidade e potencial que a
publicidade tem de induzir novos comportamentos. No contexto de causas sociais, 0 que esta a ser
vendido &, acima de tudo, uma ideia com valor social. Este ponto nos leva a refletir sobre como explorar
as linguagens para trabalhar a comunicacao publicitaria de forma cada vez mais eficaz e persuasiva, e
neste contexto, a articulacdo do som na publicidade audiovisual ou sonora pode ser o grande diferencial
na hora de estabelecer uma conexao mais profunda entre o anunciante e o espectador.

Como convencer um individuo a mudar de atitude? De que forma provar que sua atitude importa?
Questdes como essa foram debatidas no inicio da investigacdo e levam a perceber que, enquanto a
emocado e sensibilizacdo sobre determinada tematica for a estratégia que estamos buscando para
promover uma conscientizacao, 0s recursos sonoros serao uma excelente tatica na comunicacéao.

Tendo esses pontos sublinhados, a interface entre o campo da publicidade social e 0 universo
sonoro foi teoricamente construida através do estudo sobre a transmissdao de emocao no discurso social.
Isto é: como um discurso é capaz de emocionar os ouvintes, com a intencao de fazé-los compreender a
mensagem. Sob a mesma perspectiva, analisamos como se da a relacdo humana com o som e de que
maneira a linguagem sonora é capaz de resgatar a sensibilidade nas relacbes sociais. David Hendy
(2000) discute ideias de Douglas (1992), as quais dizem respeito ao som como um fator que agrupa
individuos para um bem comum. Para Douglas (citado em Hendy, 2000, p.120), o ato de ouvir uma
musica e/ou locucao com a consciéncia de que ha outras pessoas recebendo a mesma mensagem €
capaz de promover uma forte sensibilidade coletiva. Este senso de comunidade dialoga com a concepcéo
de Balonas (2006) sobre o despertar de um novo humanismo, que na contextualizacdo da publicidade
a causas sociais, reflete a funcao de publicitarios como imagologos, a qual sera discutida mais a fundo
na dissertacdo. Hendy (2000) também defende a ideia de que ouvir ¢ uma atitude centripeta, e numa
circunstancia onde a comunicacao precisa ser estabelecida em um nivel mais visceral, uma vez que o
objetivo é sensibilizar o espectador/ouvinte, a linguagem sonora pode exercer um papel fundamental na
persuasao de uma campanha.

Tim Crook (2012) discute como o som tende a ser negligenciado ou subvalorizado em estudos
midiaticos; entretanto, o autor argumenta que o ato de ouvir, como um modo de percepcao, € uma das
primeiras experiéncias sensoriais desenvolvidas pelo ser humano. Nesse cenario, propomos uma
discussao sobre como transitamos de um passado sonoro a uma atualidade majoritariamente voltada
para o sentido da visdo, e como o habito de ouvir possibilita (e até mesmo intensifica) o sentir, segundo
os argumentos de Baitello (2005). Essa mesma discussao nos fez questionar sobre o estudo do som no

campo das Ciéncias da Comunicacao em um horizonte que vai além da musica. Existe um volume muito
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maior de pesquisas e aprofundamentos a respeito da linguagem visual no ramo da arte, e € comum
termos mais facilidade (e vocabulario) para descrever o que vemos em comparacdo ao que ouvimos.
Mas por qué?

Dentre as hipdteses que levantamos e podem contribuir para a causa, temos alguns pontos que
podem ser discutidos. O primeiro deles é a aparéncia invisivel do som. Apesar de sua propagacao se
dar por meios materiais, sua aparéncia € intangivel, enquanto a imagem tem uma estrutura
aparentemente palpavel. Outra questdo que aprofundamos com mais detalhes no corpo da investigacéo
¢ a falta de acessibilidade a / de estudos sonoros. Nesse cenario, enquanto comunicélogos,
aproveitamos 0s objetivos e a metodologia deste estudo para buscar contornar esse fato. Exploramos
uma grande variedade de pesquisas no campo da sonoplastia, dudio e acustica em vias de reunir, em
uma so6 obra, um compilado de reflexdes e explicacdes técnicas fundamentais que entornam a linguagem
sonora. Grande parte do acervo deste referencial tedrico esta escrita originalmente nas linguas inglesa
e espanhola, o0 que nos motivou ainda mais a trazer tais consideracoes e apontamentos de autores tao
importantes para nossa lingua portuguesa. Ja no campo da publicidade, os estudos académicos voltados
para 0 som sao ainda mais escassos, e sendo 0 meio audiovisual um dos mais recorridos neste universo,
poderemos perceber como 0s estudos sonoros sao capazes de contribuir para o processo criativo como
um todo, engrandecendo ainda mais a importancia desse debate para a cultura sonora e audiovisual.

Em vias de compreender de que maneira o0 som trabalha como linguagem na comunicacao
publicitaria, foram exploradas vertentes mais técnicas voltadas ao universo sonoro. Neste momento da
investigacao, os raciocinios de Eugénio Matos (2014) e Tim Crook (2012) contribuem para entender a
utilizacao do som e a musica no processo de desencadeamento de emocdes na publicidade com
discurso de causas.

Percorremos conceitos gerais no panorama sonoro e musical, tais como audio branding, tema,
estilo, e aprofundamos as principais fun¢des e possibilidades da musica na publicidade. A metodologia
da investigacao foi estruturada de forma que fosse possivel realizar a analise qualitativa de uma amostra
de dez campanhas publicitarias na ultima etapa da investigacao, lancadas nos ultimos anos, destacando
0s principais atributos sonoros de cada peca. Portanto, o desdobramento teodrico dos principais
elementos sonoros e musicais (como tessitura, melodia, harmonia, ritmo, timbre e intensidade); assim
como um breve estudo sobre a voz e locugao, efeitos sonoros e o siléncio foi de grande importancia.

Ao destrinchar a linguagem sonora nos diversos elementos que a compdem, foi possivel
perceber as diferentes funcdes e possibilidades que cada componente sonoro exerce no potencial

imaginativo do espectador. A articulacdo do ritmo, por exemplo, possibilita picos e passagens de
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intensidade emocional precisamente mensuradas (Crook, 2012). A compreensao desta mecéanica, assim
como muitas outras, pode ser trazida também para a publicidade, uma vez que, apropriando-se do
exemplo anterior, o ritmo é um elemento que permite guiar o publico para o motivo emocional da
mensagem.

Seja para auxiliar na significacao, percepcao ou contextualizacdo da mensagem, cada elemento
sonoro pode ser articulado para que a ideia com valor social seja transmitida com mais eficacia e
persuasdo. O objetivo de conscientizacao esta diretamente relacionado ao processo de sensibilizacdo do
publico a respeito de uma causa, e neste ambito, é possivel afirmar que o som concede um efeito impar
a nivel de resposta emocional.

Nesta fase investigativa da pesquisa, inclusive, realizamos uma entrevista exploratdria com um
profissional da area que vive o assunto no dia a dia: o diretor musical da produtora CANJA Audio Culture,
Eduardo Karas. Com o apoio de Karas (2019), aprendemos mais detalhes sobre o processo criativo da
composicao sonora na publicidade e como todos os conceitos estudados ganham execucao na pratica.

Dentre os principais objetivos, portanto, buscamos reconhecer a articulacdgo do som no
desencadeamento de emocdes no ouvinte, explorando como som é capaz de fortalecer vinculos afetivos
e emocionais, assim como possibilitar uma reflexdo mais aprofundada sobre tematicas sociais e
humanitarias. Nao pudemos deixar de refletir, por fim, sobre o papel de marcas, empresas e instituicdes
na comunicacao de causas. Logo apds a analise de casos, € aberta uma discussao em torno deste tema
com a mencao de obras importantes que ganharam destaque no cenario publicitario nos ultimos trés
anos. Todos os casos mencionados no topico final tiveram o som como ponto de partida da ideia, sendo

a linguagem sonora protagonista.
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CAPITULO 1

A sociedade de consumo e o surgimento da publicidade com discurso voltado a causas sociais

1.1 Do individual ao coletivo

A necessidade de trazer a tematica de causas sociais para diferentes campos da comunicacdo
social, como a publicidade, emergiu gradativamente. O despertar de um novo humanismo (Balonas,
2006), que inicialmente podemos definir como uma nova forma de agir e pensar em sociedade, tomou
forma em um contexto de evolucdo da postura critica social. Na busca de compreender como isto
aconteceu, é pertinente fazer uma breve retrospectiva sobre o decurso da adaptacdo dos modos de
consumo, que o socidlogo Gilles Lipovestky (2006) traz em A Felicidade Paradoxal, os quais passaram
por consecutivas mudancas apos a revolucao industrial.

No periodo dos anos 50 e 60, o culto do bem-estar de massa foi culminado pela producdo
desenfreada de bens emblematicos da sociedade, como eletrodomésticos e automoveis, que até entéo
eram acessados exclusivamente pelas elites sociais. A légica da producdo em quantidade acabou por
enaltecer o comportamento individualista, e a sociedade foi marcada pelo deslumbre, esbanjamento e
forte desejo de consumo. Em paralelo, o0 marketing e a publicidade de marcas glorificavam os prazeres
momentaneos e um ideal de vida sintetizado pela glamourizacdo do conforto e do lazer. Até entdo, o
pensamento de consumo era regido em favor da vida no presente e o imediatismo das satisfacdes e
desejos (Lipovetsky, 1983/2006).

Na mesma logica individualista, o prazer da ostentacao perde espaco para a experiéncia € inicia-
se uma nova fase de consumo, a qual Lipovetsky (1983/2006) refere-se como consumo emocional. A
sociedade almeja objetos para viver bem com mais frequéncia do que objetos para exibir ao outro.
Segundo o autor, o habito de comprar ndo esta ligado apenas ao objetivo final de ostentar e evidenciar
uma posicdo social, mas também possui uma conexao intrinseca com as satisfacdbes emocionais,
corporais, sensoriais e estéticas. Mais uma vez, a comunicacao social acompanha a nova postura dos
agentes de consumo e apropria-se de uma linguagem mais voltada a atratividade sensivel e emocional.
Lipovetsky (1983/2006) evidencia essa transicao ao argumentar que “enquanto o marketing tradicional
valorizava os argumentos racionais e a dimensao funcional dos produtos, muitas marcas jogam agora o
trunfo do sensorial e do afetivo, das ‘raizes’ e da nostalgia (o ‘retromarketing’)” (p.39).

0 emocional e o sensivel agora regem os aspectos da comunicacdo sobre os produtos. Sao os

argumentos que passam a diferenciar as marcas no universo competitivo e, ao mesmo tempo, persuadir
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o consumidor que esta em busca de variadas sensacdes e melhor-estar, e é neste contexto que surge a
paixao pelas marcas. Para o sociélogo, o que esta a ser vendido ja nao é apenas um produto, “mas uma
visao, um ‘conceito’, um estilo de vida associado a marca: agora, a construcéao da identidade de marca
& uma preocupacao central para as empresas” (Lipovetsky, 1983/2006, p.40).

Essa mudanca de paradigma diz respeito nao apenas aos modos de consumir, mas também
aos modos de comunicar. A publicidade, a partir de entdo, passa por uma revolucao e adaptacao de
linguagens. Os discursos reduzidos a explicacao funcional dos produtos ja nao exercem o mesmo efeito
nos consumidores, e com a alta competitividade entre marcas, o planejamento estratégico para reforcar
0 potencial persuasivo das campanhas € tido nao apenas como importante, mas primordial e
imprescindivel. Em meio a essa transicao de modos de consumo e comunicacao, a publicidade adota
uma finalidade objetiva que perdura até hoje na campanha de grandes marcas: a construcdo de valor
imaterial.

Lipovestky reflete assim sobre o processo:

Com efeito, a publicidade passou de uma forma de comunicac¢ao construida em volta
do produto e das suas vantagens funcionais as campanhas que difundem valores e
uma visao que privilegia o espetacular, a emocao, o segundo sentido relativamente a
significantes que, de qualquer forma, ultrapassam a realidade objetiva dos produtos.
Nos mercados de grande consumo, onde os produtos se diferenciam ao pormenor,
¢ 0 ‘parecer’, a imagem criativa da marca que faz a diferenca, seduz e faz vender.
(Lipovetsky, 1983/2006, p.40)

0 autor ainda menciona como exemplo a Benetton - marca que conquistou notoriedade mundial
falando de tudo menos dos proprios produtos. Pontuando um rapido #lashforward no assunto da
pesquisa, ja é possivel perceber que o eixo da publicidade de marcas com discurso voltado a causas
sociais é estruturado neste principio. Seguindo a mesma linha, o objetivo da comunicacdo, neste caso,
¢ vender nao apenas um produto ou servico, mas sim uma ideia, por sua vez, com valor social. Tal como

aponta Sara Balonas sobre a ligacéo entre a publicidade e a sociedade de consumo,

A publicidade é consequéncia das sociedades industrializadas e desenvolveu-se por
imperativos do mercado concorrencial. Mas o seu ambito de acéo pode ir para além
do produto e do servico. Pode haver “consumo” de uma ideia e mudanca de
comportamento (Balonas, 2006, p. 21).

Em certo momento de toda a vertiginosidade de producdo e consumo, a prudéncia conquista
espaco na postura social e os individuos conhecem uma nova forma de agir, a qual permite-os observar
para além da bolha individualista. Surgem reflexdes sobre a qualidade dos alimentos que estamos

consumindo, os efeitos da tecnologia no dia-a-dia, aquecimento global e outros topicos que dizem
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respeito ao meio ambiente, igualdade de direitos humanos e a convivéncia em sociedade. Entretanto,
nao necessariamente esta nova fase significa a conscientizacdo em massa, o rumo a paz mundial e
boicote a toda a mercantilizacdo que fere principios instituidos como ideais na preservacdo ambiental.
Lipovetsky, inclusive, apresenta uma visao mais apocaliptica sobre isso. Para ele, “quanto mais profunda
a adesdo ao statu quo, mais tendéncia temos de adotar uma postura critica” (Lipovestky, 1983/2006,
p.117). Com isso, o autor quer dizer que o criticismo social se manifesta de forma ciclica, livre e muitas
vezes antagbnica, pois a desaprovacdo ocorre como uma forma de resgatar a sociedade de uma imersao
em pensamentos e atitudes, por assim dizer, inconsequentes, de cunho individualista, que ferem o culto
do bem-estar social e a coletividade. A reacao, nesta fase, ¢ mais forte que a acédo na lideranca de
mudancas. Nesta pauta, os problemas ganham uma posicao mais relevante nos assuntos do dia a dia
e a publicidade, por sua vez, torna-se um meio de comunicacao cada vez mais importante ao incentivar

nao apenas a compra de produtos, mas também a adocdo de novas atitudes e comportamentos.

1.2 O despertar de um novo humanismo

Baudrillard (2008) caracteriza a sociedade de consumo pela auséncia de reflexdo, no ambito
em que o individuo é movido essencialmente por impulsos e deslumbramentos. Nao podemos afirmar
que esse comportamento simplesmente ficou no passado, mas sim enquadrou-se em um novo
paradigma de pensamento. Lipovetsky (1983/2006) introduz o argumento de Baudrillard para tratar a
transicao da fase do consumo despreocupado e inconsequente para a adocao de uma postura social
que questiona a qualidade e nocividade dos produtos consumidos. Isto acaba por implicar um
distanciamento dos sujeitos em face a grandes marcas e produtos, ndo tanto por desinteresse, mas
fundamentalmente por um “aumento da reflexividade do consumidor, que, dai em diante, dispde de
uma massa de informacdes e de conhecimentos midiatico-cientificos para efetuar suas compras.”
(Lipovetsky, 1983/2006, p.117)

Nesta conjuntura, a comunicacao social € movida por uma via de mao dupla. Por um lado, €
necessario entender como comunicar-se com um individuo reflexivo, que em parte, agora pondera sobre
0s proprios comportamentos e consequéncias do consumo. E necessario resgata-lo e (re)deslumbra-lo
de uma forma diferente, adaptar-se a nova postura social e enquadrar o discurso dentro do novo
paradigma. Aqui, cabe apropriar-se do raciocinio dos sociologos Lipovestky e Baudrillard para considerar
0 outro lado desta via. Além da reaproximacao entre individuos e marcas, percebe-se que cada vez mais

a comunicacao publicitaria assume a responsabilidade social de conscientizar a populacéo sobre valores
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e o viver coletivo. Sdo introduzidos nos discursos temas que remetem ndo apenas a satisfacao de
pseudonecessidades e desejos passionais, mas também possiveis consequéncias a longo e curto prazo
sobre a maneira como agimos no presente.

Os publicitarios exploram o potencial de direcionar a postura reflexiva do consumidor para um
campo mais abrangente onde, além de colocar em pauta orientacdes sobre os produtos consumidos,
implementam questionamentos sobre o meio social que o cerca. Sara Balonas (2008) recorre ao
conceito de imagologia, sob a perspectiva de Milan Kundera (1990), para buscar compreender o papel
dos publicitarios na adesdo de novos valores. Segundo a autora, publicitarios podem ser englobados na
imagologia, assim como 0s demais agentes da comunicacao social. Essencialmente, este campo
sintetiza situacdes em uma linguagem forte, de assimilacdo simplificada, tendo em vista a adesao do
que esta a ser defendido como consequéncia direta.

Compreende-se, portanto, que a imagologia neste cenario encarrega-se ndo apenas de

meramente citar ou informar, mas também instruir e explicar para convencer. Balonas explica que,

Alcancados os niveis de conforto e bem-estar, e nao negando o consumismo, estamos
mais sensiveis a questdes como: a igualdade de oportunidades, os direitos das
criancas, a defesa das minorias, a informacgo civica sobre sida (aids) e outros
problemas, a consci€ncia ecologica, a denuncia de atrocidades, os maus tratos nos
animais, entre outros temas na ordem do dia. Neste dominio, a publicidade tem tido
uma palavra a dizer. Nao tanto a palavra profética mas a palavra pedagodgica, no
sentido de induzir novos comportamentos, no sentido de fazer compreender
(Balonas, 2008, p.27).

No objetivo de fazer compreender, é importante que a comunicacao seja estabelecida em uma
linguagem que fundamente-se no mesmo denominador comum entre todos os envolvidos: a emocéo.
McLuhan (1964/2008) defende que a publicidade comunica-se com o inconsciente, pois constroi-se em
cima de materiais e pesquisas que dizem respeito a experiéncias e sentimentos compartilhados por toda
uma comunidade. De acordo com ele, “se os anuncios se afastassem do nucleo desta experiéncia
partilhada fracassariam imediatamente, pois perderiam a sua influéncia sobre os nossos sentimentos.”
(McLuhan, 1964/2008, p.233)

Das formas de comunicar, Balonas reitera que as mesmas técnicas e recursos aplicados para
a promocdo de marcas e produtos sdo agora utilizadas para divulgar ideias, influenciar comportamentos

e defender causas. De acordo com a autora,

As metonimias, as metaforas, os testemunhos, os jogos de palavras, as frases feitas,
a ironia, 0 humor (por vezes sarcastico) e toda a parafernalia de técnicas usadas sao
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exatamente as mesmas. Os objectivos diferem: agora trata-se de sensibilizar,
emocionar, chocar e, por fim, mobilizar. (Balonas, 2008, p.26)

Essencialmente, o marketing social apropria-se de técnicas que levam os cidadaos a adotarem
novas crencas, comportamentos e atitudes que condizem ao envolvimento com causas que afetam a
sociedade (Kotler, 2008). O reconhecimento dessas causas esta intrinseco ao modus operandi que
Balonas (2008) pontua como o despertar de um novo humanismo. O individuo passa a reconhecer uma
situacao como problema quando esta pode ser prejudicial para a sociedade (Capinha, 2016). De acordo
com Santos (1999), esta é a primeira fase do desenvolvimento de uma causa social. A segunda diz
respeito ao desenrolar de um julgamento, quando individuos avaliam as vantagens e desvantagens da
adesao ao comportamento recomendado (Capinha, 2016). Nesta etapa, o incentivo proporcionado pela
publicidade é primordial, pois o sujeito encontra-se em fase de reflexdo e pondera sobre o custo das
préprias acoes. Ao deparar-se com um estimulo para mudar, o individuo conhece a terceira fase da
construcdo de uma causa social, demarcada pela vontade de intervir (Santos, 1999).

Joana Capinha (2016) cita Silva (1967) para discutir que, apesar de haver vontade de eliminar
um problema, sempre acompanha uma incerteza sobre a incapacidade de fazé-lo. No entanto, um
aspecto que deve ser levado em consideracéo ao longo deste processo € a constante busca do individuo
pela consciéncia social, a qual sucede em manter o equilibrio entre a preocupacao e a disposicao em
trabalhar pela causa em questao.

Cabe ao marketing social buscar compreender a linha de raciocinio que rege os individuos diante
de uma tomada de decisao e ado¢do de novos habitos. Os argumentos de Silva (1967) e Santos (1999)
sobre 0 desenvolvimento de uma causa social e o despertar da inércia para adota-la, que grande parte

das pessoas experiencia, complementam a discussao de Andreasen (1995) que veremos a seguir.

1.3 O comportamento do consumidor na esfera da publicidade social

Ao analisar o comportamento do consumidor, Alan Andreasen (1995) traz a importancia de ter
em mente que o individuo nao adota novos comportamentos de maneira instantanea. Existem diversas
fases entre a reflexdo inicial sobre o0 assunto e, por fim, a tomada de acdo. O autor apropria-se do modelo
transtedrico desenvolvido por Prochaska e DiClemente (citado em Andreasen, 1995, p. 145) para buscar
compreender os estagios da mudanca comportamental, a qual parte de uma indiferenca/ignorancia do
consumidor sobre um determinado comportamento em direcao a dedicacao/comprometimento para

com 0 mesmo.
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A fase inicial denomina-se pré contemplacao. Aqui, a tarefa dos comunicadores ¢ alertar o
publico sobre a possibilidade de um novo comportamento e as respectivas vantagens de sua adocéo. E
um momento em que surgem duvidas nos consumidores e 0s custos para praticar a acao tendem a
sobressair. O ceticismo pode tardar a ser deixado de lado em um convite para que o individuo evite o
consumo de garrafas plasticas, por exemplo. Inicialmente, € comum a causa enfrentar resisténcia na
praticidade da compra de uma garrafa plastica, somados ao baixo custo e ao pensamento de que uma
garrafa plastica ndo significa nada perto de todo o plastico que esta a ser consumido diariamente no
mundo. Neste cenario, o consumidor pode ndo enxergar como o comportamento proposto pode agregar
e fazer parte de sua vida. Nao significa, necessariamente, uma oposicdo ou critica a acdo, mas a
sensacdo de que a proposta nao se encaixa em sua rotina. Cabe, portanto, a comunicacdo, enfatizar e
evidenciar quais sao os beneficios do novo comportamento, no intuito de direcionar o publico a proxima
etapa de reflexdo: a contemplacao.

E um momento de persuasdo e motivacdo por parte do marketing, uma vez que o publico
considera adotar as mudancas propostas e pondera de maneira mais equilibrada entre os custos e
beneficios levantados. Para Andreasen (1995), alguns conjuntos de crencas sado importantes nesta
etapa: crencas sobre quais serdao as consequéncias positivas e negativas do comportamento, sobre o
qgue a sociedade que o rodeia vai pensar disto e, finalmente, se ele sera capaz de levar este
comportamento adiante. No inicio da etapa de contemplacéo, o individuo pensa mais sobre os beneficios
do comportamento, mas conforme se aproxima da acéo, os custos tornam a aparecer. Desta forma, a
tomada de decisao ndo depende somente da reflexao individual sobre as consequéncias. O grupo social
em que o individuo esta inserido tem um papel muito importante na influéncia comportamental e pode
participar da decisdo. Segundo o autor, estes grupos podem servir como fonte de informacao ou pressao
social.

A seguir no caso das garrafas plasticas, o consumidor pode encontrar a alternativa da
praticidade em uma garrafa de aluminio, por exemplo. Ele pondera sobre o investimento inicial maior,
mas 0s beneficios a longo prazo ganham destaque, afinal, uma garrafa de plastico nunca é apenas uma
Unica garrafa de plastico. E um item que necessita ser reposto em maior frequéncia. Impacta-se,
também, com dados numéricos sobre o consumo de plastico individual e é incentivado pelo argumento
de que pequenas acoes sao melhores do que nenhuma. No ambiente de trabalho, os colegas todos ja
aderiram a acao e aos olhos dos demais, o comportamento ¢ bem visto. No entanto, a garrafa de
aluminio é mais pesada que a de plastico e necessita ser higienizada diariamente, enquanto a de plastico

pode simplesmente ser descartada. Sao os custos que tornam a aparecer previamente a tomada da
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acado. De forma a controlar o devaneio dos beneficios, Andreasen (1995) defende que o marketing deve,
neste momento, parar de enfatizar os beneficios para focar em minimizar ou eliminar os custos, 0s quais
voltaram a ganhar destaque na mente do consumidor. Mais especificamente, é a hora de lidar com as
desculpas - fase da preparacao - pois aqui, os individuos fortemente avaliam e consideram agir conforme
0 recomendado.

Finalmente, o autor pondera:

Para que um individuo passe da conclusdo de que um comportamento € uma boa
ideia - seja porque é pessoalmente recompensador ou porque a pressao social torna
a acao imperativa - para realmente realizar uma acédo, ele deve ter uma
crenca/motivacao adicional. Esta ¢ a crenca de que o comportamento pode
realmente ser realizado (Andreasen, 1995, p. 161).

Isto quer dizer que a probabilidade de uma pessoa ter a intencao de adotar um comportamento
tem a ver com dois fatores. O primeiro deles diz respeito a crenca do individuo nas suas proprias
capacidades, denominado por Balch (1974) como eficacia interna. O segundo esta relacionado com a
percepcao do individuo de que os fatores ambientais permitirdo que a pratica aconteca (eficacia externa).
Desta forma, ele precisa ser instruido e encorajado na fase da acéo.

Um dos maiores desafios do marketing social vai além de fazer com que o consumidor
simplesmente adote um comportamento, e por isso, o estagio da acdo ndo é o ultimo. A mudanca
precisa ser mantida, e esta é a fase que Andreasen (1995) denomina como manutencao. Apos a tomada
de decisdo, o consumidor busca por uma confirmacado de que ele fez a coisa certa, pois muitas vezes a
escolha é dificil. Kotler (2008) reforca este desafio ao trazer que nem sempre é possivel prometer um
beneficio direto em troca da adocao da causa. Por isso, a reafirmacao precisa ser bem trabalhada na
campanha.

Andreasen traz essa ansiedade do individuo em confirmar que fez a coisa certa como parte de
uma construcdo comportamental, a qual o autor resume como “dissonancia cognitiva” (1995, p.164),
e 0s argumentos da comunicacdo que reforcam a repeticdo e os bons efeitos da acdo seguem a
“abordagem cognitiva persuasiva” (1995, p.165). E caracteristica do ser humano buscar recompensas
em tudo o que faz; por isso a fase de manutencao é tao importante.

No esquema a seguir, podemos observar, de forma resumida, a trilha dos estagios de mudanca
comportamental, segundo a interseccao dos modelos de Andreasen (1995) e Prochaska e DiClemente

(citado em Andreasen, 1995).
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Estagio Objetivos do marketing

1. Pré-contemplacao Alertar sobre a possibilidade de um novo comportamento e seus

respectivos valores.

2. Contemplacao Persuadir e motivar;

Ponderar os custos e beneficios.

3. Preparacao Momento de “lidar com as desculpas”;

Buscar eliminar os custos.

4. Acao Instruir e encorajar o individuo;

Mostrar o caminho e que ele nao esta sozinho.

5. Manutencéo Confirmar que o individuo fez a coisa certa;

Evidenciar as recompensas.

Tabela 1: Estagios da mudanca comportamental

A sociedade muda de ideia de maneira muito rapida. Desta forma, o levantamento de uma
causa precisa estar inserido dentro de um contexto no qual o consumidor pode almejar fazer parte.
Reduzir o consumo de garrafas plasticas pode ficar muito mais simples quando o individuo tiver em
conta de que ele nao esta sozinho e que a acao € em prol de um bem maior. Entretanto, se as alternativas
oferecidas ndo suprirem suas necessidades individuais, dificilmente o comportamento sera
permanente.

Sacrificios sem recompensas tém prazo de validade curto, e € importante levar em consideracdo
gue essas recompensas nao necessariamente precisam vir de forma material. Balonas (2008)
argumenta que um dos maiores objetivos da publicidade social € sensibilizar e criar consciéncia civica.
A consciéncia civica ndo deixa de ser uma forma de recompensa e reafirmacao individual diante do
comportamento adquirido, pois o individuo passa a se automotivar para seguir praticando as mudancas
e, ao fazé-lo, sente-se bem consigo mesmo. Ao ajudar uma causa, o consumidor satisfaz suas
necessidades altruistas (Polonsky e Wood, 2001).

Em tempo, um adendo importante a ser feito sobre as 5 etapas de mudanca comportamental
discutidas acima diz respeito ao timing dos variados publicos. Nem todo mundo inicia e finaliza o
processo de maneira conjunta. Em algumas culturas, o comportamento pode estar sendo proposto pela

primeira vez, enquanto em outras, pode estar ja em fase de manutencao (Andreasen, 1995). Diante
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disso, a comunicacao precisa ser ciclica e os valores revividos em varios estagios, visando a maior
eficacia do programa. Por este mesmo motivo é que, todo ano, vemos iniUmeros argumentos reafirmados
e resgatados em campanhas de conscientizacdo dos direitos das mulheres, de sexo seguro e protecdo

solar, por exemplo.

1.4 Marketing social: diferencas e dilemas na publicidade

Antes de seguir para a discussao sobre as estratégias de comunicacdo em uma campanha com
discurso voltado a causas sociais, & pertinente resgatar alguns conceitos que concernem ao marketing
e a publicidade social.

Kotler (2008) pontua que o marketing social consiste em influenciar comportamentos,
apropriando-se de um sistema de planejamento fundamentado nos mesmos principios do marketing
comercial, visando boas consequéncias para a sociedade como um todo. Lee, Rotschild e Smith (2011)
complementam, ainda, que uma das caracteristicas chave do marketing social apoia-se na orientacéo e
percepcao da audiéncia. Segundo os autores, o campo compreende o publico como tomadores de
decisdo com um leque de escolhas, e nao simplesmente estudantes que devem ser educados e
regulados. A abordagem foge a nocao de que os especialistas ditam as regras porque sabem mais e
melhor. O que acontece é uma busca para perceber o que a sociedade almeja e oferecer suporte e guia
nessa conquista.

De acordo com uma publicacdo de Anna Bredava (2019) para a Awario, as ideias e pensamentos
gue prevalecem na mente do publico mudam constantemente, e o trabalho dos publicitarios e demais
profissionais da comunicacdo é identificar tais mudancas e retornar com estratégias de marketing
eficazes que sintonizem com a dindmica de ideias e pensamentos do publico. Conforme discutido na
parte inicial do capitulo, a sociedade discute cada vez mais sobre variados problemas como racismo,
machismo, desigualdade de género e buscam caminhos assertivos para erradica-los. Nos deparamos
com o consumidor ativista (Bredava, 2019) e, diante desse comportamento, as campanhas publicitarias
com discurso voltado as causas sociais sao cada vez mais frequentes.

Um questionamento frequente que entorna o marketing e a publicidade social e vale ser
pontuado tem a ver com as instituicdes e marcas que os praticam e, de fato, quais sdo os objetivos
dessa pratica. Muito se debate sobre a genuidade dos discursos e, ao fim, quem se beneficia dessa

realizacao. Para buscar compreender todos os lados deste dilema, antes vale analisar quais sdo as
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principais diferencas entre os dois tipos de publicidade social: a publicidade a favor de causas sociais e
a publicidade relacionada a elas.

No caso da publicidade a favor de causas sociais, o Unico objetivo é promover a causa em si,
sem qualquer spotfjghtvoltado & marca ou instituicao que realiza a acdo. Sdo os casos das campanhas
realizadas por ONGs, organizacdes/ agéncias do setor publico e fundacdes sem fins lucrativos (Kotler,
2008) para combater o desperdicio de agua, o excesso de lixo, 0 preconceito, abuso infantil, trafico
humano, etc. No entanto, isto nao quer dizer que marcas nao possam abordar estas questdes. Pelo
contrario. Existe inclusive um incentivo e um almejo por parte da populacdo para que isto seja feito;
assunto que sera abordado logo adiante. Quer dizer que a campanha publicitaria a favor da causa néo
esta atrelada a objetivos de lucro por parte das empresas, seja monetario ou em audiéncia. No que diz

respeito aos dois tipos de publicidade social, Balonas defende que:

Ambas sdo ambas validas enquanto instrumento de mudanca social. Mas a
publicidade a favor de causas sociais €, no nosso ponto de vista, a forma mais pura,
no sentido de uma real cidadania. Nao busca a adesdo a uma marca nem a um
produto. O fim em si mesmo ¢ a causa (Balonas, 2008, p. 36).

Agora, com relacao ao posicionamento das marcas e anunciantes, o discurso de causas sociais
pode ser facilmente categorizado como uma estratégia de comunicacdo. Ainda ha muitos
guestionamentos sobre a finalidade empresarial e comercial que esta por tras dos discursos sociais. Até
gue ponto a finalidade de lucro impera os beneficios sociais? Quao genuino € o posicionamento de uma
marca diante dos problemas sociais? O questionamento é valido e séo inimeras as reflexdes que regem
este campo. Neste contexto, a busca por respostas pode ser bastante complexa. Todavia, também vale
refletir sobre o periodo atual em que estamos imersos, o qual apresenta uma necessidade real de
sensibilizacao e conscientizacao acerca desses temas.

De acordo com o estudo Brands & Stands. Social Purpose is the New Black, realizado pelo
Shelton Group (2018), 86% dos consumidores acredita que as empresas devem se posicionar em causas
sociais e, para eles, isso as torna mais atrativas. Mauro Silveira (2017) apresentou em uma matéria
para a Epoca um outro estudo realizado pela £delman Earned Brand em 2018, desta vez acerca dos
brasileiros, demonstrando que a cada 10 pessoas, 6 acreditam que as marcas podem fazer mais pelo
pais do que seus governantes. Estes dados contextualizam a falta de credibilidade dos politicos como
capazes de resolver problemas, a qual contribui para acentuar esta tendéncia.

0 socidlogo e especialista em comportamento do consumidor Fabio Mariano (citado em Silveira,

2017) argumenta que as organizacdes devem se engajar em causas sociais, e que 0 nao posicionamento
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ja pode demonstrar uma tomada de posicao e o publico esta atento a isso. Em paralelo, o autor menciona
outro relatorio da £delman Brand Report (2018) para revelar que 64% dos consumidores ao redor do
mundo sao beliefdriven buyers. Na traducao, consumidores movidos a crencas; o que significa que a
maioria dos consumidores buscam marcas que tenham e, ainda mais importante, expressem um
proposito. Ao dividir a parcela dos 64%, aponta-se que 30% posiciona-se como lideres e vé as marcas
gue consome como uma das maneiras de expressar tais crencas; enquanto 34% sao consumidores que
juntam-se as marcas e costumam mudar o comportamento de compra mediante o posicionamento da
marca sobre a causa social. Os 36% restantes sao considerados espectadores: pessoas que dificilmente
compram com base em crencas e nao julgam as marcas por assumirem ou nao uma posicao.

Em complemento ao relatorio, Andrea Ciaffone (2019) relata em uma matéria sobre o Festival
Cannes Lions de 2019 para a Epoca Negdcios que 91% dos millenials substituiria uma marca por outra
que se manifeste a favor de uma causa social. A linha entre um posicionamento relevante e controverso,
entretanto, é ténue. A causa social a ser adotada e o proprio discurso devem ser pertinentes e
subsidiarem-se em um propdsito e transparéncia para ganharem credibilidade. Para Wal Flor (citado em
Navarro, 2016), fundadora e diretora geral da Lynx - empresa de marketing de causas no Brasil - o
consumidor de hoje estd muito mais informado e percebe quando uma marca quer ser oportunista, o
que reverbera muito negativamente. Susana Costa e Silva (2014) comenta, em um estudo sobre a
influéncia das causas sociais no comportamento de compra dos consumidores, que o vinculo entre uma
marca e seu publico é intensificado quando o consumidor considera que a marca associa-se a causa de
forma altruista. Segundo a autora, “nesta equacdo € necessario considerar igualmente o efeito da
percepcao do nivel de proximidade entre a causa e a empresa, a qual pode igualmente reforcar a
favorabilidade da atitude e a intencdo de compra (2014, p. 116).” Conforme discutido anteriormente, o
consumidor precisa sentir-se inserido na luta e valorizado no projeto ao adotar uma causa social. Por

iSS0, 0 espaco para participacao € essencial para melhorar o sucesso e a credibilidade da campanha.

Se o consumidor nao acreditar na fidedignidade da sua contribuicdo, se ndo estiver
ciente dos valores partilhados pela empresa e pela causa, ira gradualmente dissociar-
se do apoio a causa e subestimar o seu proprio esforco. As empresas devem, deste
modo, promover a participacdao dos consumidores para além da ajuda monetaria,
bem como desenvolver canais de comunicacgo que informem os clientes dos
resultados da campanha e da utilizacdo dos fundos angariados (Garcia, 2000). A
transparéncia € pois fundamental na credibilizacgo de todo o processo (Silva, 2014,
p. 119).

Sara Balonas (2008) retoma que a técnica publicitaria pode construir um instrumento para uma

sociedade mais solidaria, informada e com maior sentido critico. O engajamento com a campanha traz
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beneficios para todos os lados participantes: o anunciante, a causa e o consumidor. “Por seu turno, ao
aderir a uma campanha de ambito social, apoiada por uma marca, o consumidor experimenta uma
dupla recompensa: comprar um produto e contribuir para uma causa (Balonas, 2008, p. 32). Mesmo
assim, a genuinidade é colocada em pauta ao falar de campanhas publicitarias que trazem causas
sociais e marcas sob 0 mesmo holofote.

Atualmente, muitas marcas demonstram a intencdo de mudar ndo somente comportamentos,
mas antes, pensamentos. Como é o caso de campanhas voltadas a desconstrucdo dos padrdes de
beleza, por exemplo. Existe um incentivo a crenca a qual, muitas vezes, diz respeito ao individual, mas
na verdade esta diretamente ligado ao sentimento de pertencimento a um grupo de pessoas que também
segue aquela linha de pensamentos. O ser humano busca por aceitacao.

O publicitario Rich Silverstein (2020), fundador da agéncia Goodby Silverstein & Partners,
defende que marcas podem e devem ter uma consciéncia social, e aproveita para mencionar o exemplo
de uma acao feita para a Doritos, quando deixaram os chips coloridos (Dorifos Rainbows) para celebrar
a Parada do Orgulho LGBTQI+. Silverstein considera que os novos discursos e objetivos sdo as
mudancas mais significativas que houveram no mundo da publicidade, e emenda que os publicitarios e
empresas “tém permissdo para trazer o manifesto social para a marca. Isso é importante. Entendemos
que é arte servindo o capitalismo, mas queremos ser artistas em um mundo de negocios. A chave é ser
destemido. Apenas coloque seu coracao em algo que te faca sentir-se bem.”

Neste cenario, € evidente o reconhecimento da publicidade com discurso voltado a causas
sociais nos principais festivais de premiacao do meio, como o mundial Cannes Lions. Por mais que
existam categorias exclusivas para premiar estas campanhas, como Lion for Change e Lion for Good, o
manifesto a causas sociais tem estado presente em grande parte das campanhas em shortlists do
festival. Inclusive, as premiacdes dos Ultimos trés anos nas categorias mais tradicionais, como 7itanium,
Audio e Film, foram designadas a campanhas que se manifestaram a favor de uma causa social. Mais
adiante, alguns destes casos serdo submetidos a analise, considerando a construcdo do discurso

publicitario e um estreitamento entre a linguagem sonora e o despertar de emocdes.

' LGBTQI+ ¢ uma sigla dividida em duas partes. A primeira, LGB, diz respeito a orientacdo sexual do individuo. A segunda, TQI+, diz respeito ao género. A
sigla abrange pessoas que sao lésbicas, gays, bissexuais, transsexuais, gueer, intersexuais, assexuais e mais.
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1.5 A persuasao de uma ideia com valor social

Tendo em vista o objetivo de transmitir uma mensagem ao publico de modo convincente, €
pertinente analisar de que maneira ocorre 0 processo de persuasao na publicidade que traz ideias e
valores sociais. A persuasao, na dindmica publicitaria, acontece como uma troca: perante a publicidade,
o individuo emite uma resposta comportamental. Capinha (2016) traz que a persuasdo atua em
diferentes niveis: o nivel racional, o nivel emocional e o nivel inconsciente. O nivel racional diz respeito
a resposta comportamental perante fatos e argumentos concretos; o nivel emocional tem a ver com uma
reacdo associada a emocoes e sentimentos gerados por uma situacao; ja o nivel inconsciente relaciona-
se com os instintos, os quais participam da formacdo de nossos desejos (Moderno, 2000).

De acordo com a neurocientista Tali Sharot, no entanto, “fatos nem sempre sdo suficientes para
convencer alguém a agir (2018, p. 100).” Isso porque cada individuo ja possui um ponto de vista
preconcebido para inumeras questdes. Tendemos a ouvir e concordar com os discursos alinhados a
nossa maneira de pensar; enquanto os argumentos que contradizem os nossos sao facilmente rebatidos
por nés mesmos. E natural do ser humano manter-se na zona de conforto. Por isso, em uma estratégia
de comunicacao, pode ser mais assertivo voltar-se as necessidades, desejos e motivacdes das pessoas,
ao invés de pressupor que elas tomariam decisdes apos receber os fatos concretos (Sharot, 2018).

Adreasen (1995) contrasta a diferenca entre comunicar ao publico o que a fonte considera ser
importante e, antes de mais nada, ouvir 0 que o publico tem a dizer. Especialistas em marketing social
consideram a compreensao do publico uma das premissas mais importantes para provocar uma
mudanca de atitude. Desta maneira, eles moldam a mensagem para destacar o que, de fato, é
importante para a audiéncia. Apropriam-se de uma linguagem que vai tocar o publico e divulgam o
comunicado em meios e veiculos que tém potencial de receber a devida atencdo. Segundo o autor
(1995, p. 149), “eles falam ao publico o que o publico quer ouvir”. Isto pode contornar o reflexo da
resisténcia.

Se o individuo nao é a favor de algo, nem sempre ele vai posicionar-se contra. Em muitos casos,
ele simplesmente ndo demonstra interesse em aderir a causa. Por isso, vale lembrar que a propria
inércia pode ser a forca opositora que queremos contornar. A maioria das campanhas de publicidade
que trabalham com discurso voltado a causas sociais nao esta atras de derrubar contra-argumentos,
mas sim de incentivar mais pessoas a adotarem aquela luta. Pessoas, estas, que muitas vezes estao no

estagio inicial de pré contemplacdo, como vimos anteriormente, e que nunca haviam dedicado uma
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reflexdo sobre um determinado assunto. Para provocar mudancas de paradigmas e atitudes, portanto,
é necessario ndo somente saber o que falar, mas principalmente, como falar.

Dentre as trés dimensodes de Aristoteles sobre as caracteristicas da persuasdo - etfos (fonte de
informacao), pathos (emocao do publico) e logos (discurso / mensagem) - Capinha (2016) evidencia a
importancia do pathos no processo de troca da publicidade, ao argumentar que as emocées e
sentimentos provocados podem ser determinantes na tomada de decisao do individuo sobre ser a favor
da causa defendida. A linha de pensamento de Capinha vai de encontro as descobertas neurocientificas
de Sharot. A cientista destaca que nao é natural do ser humano reagir as informacdes sem nenhuma
paixao:

Por acaso, embora adoremos dados, o parametro pelo qual nosso cérebro os avalia
e toma decisdes é muito diferente do parametro que achamos que o cérebro deveria
usar. O problema com uma abordagem que prioriza informacdes e logica é que ela

ignora a esséncia do que nos torna humanos: nossos impulsos, medos, esperancas
e desejos (Sharot, 2018, p. 213).

E preciso haver um equilibrio na comunicacao, pois ao final, o que desperta a mudanca de
atitude e comportamento € o lado emocional, o qual é sustentado pelo racional, e ndo o contrario. Muito
se fala sobre a importancia da conscientizacdo a respeito de causas sociais, e de fato, este & o primeiro
passo. A conscientizacdo é almejada principalmente nos dois primeiros estagios de mudanca
comportamental (pré contemplacdo e contemplacdo) mencionados por Andreasen (1995). Contudo,
dificilmente uma atitude vai ser tomada sem que haja antes uma sensibilizacdo sobre o tema. O exercicio
de racionalizacéo e ponderacao sobre as vantagens e desvantagens de uma atitude nem sempre €
suficiente para fazer um individuo mudar de comportamento. Isto porque “crencas bem estabelecidas
podem ser extremamente resistentes @ mudanca, mesmo quando sao fornecidas provas cientificas que
as solapem (Sharot, 2018, p.216).” E o que vimos acima. Nossas crencas sdo formadas por nossos
desejos, e ainda segundo a autora, sao esses sentimentos e motivacoes que devem ser explorados para
promover mudancas, tanto em nés mesmos como nos outros.

No mesmo contexto de equilibrio na comunicacao, alguns fatores sdo importantes para reforcar
o0 impacto da forca persuasiva em uma campanha publicitaria. Para Pereira e Verissimo (2004), sdo eles
a credibilidade e a atratividade da fonte; a construcdo da mensagem; os meios de divulgacédo e as
caracteristicas do publico.

No que diz respeito a fonte, podemos fazer uma ligacdo com os argumentos de Susana Costa e
Silva (2014) sobre o altruismo das marcas vinculadas as causas sociais. Como discutido anteriormente,

& muito facil causar uma percepcao controversa e negativa caso a construcao da imagem da marca néo
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seja consistente e condizente com o seu posicionamento. Hoje em dia, considerando o acesso ainda
mais facil a informacao, o oportunismo é flagrado rapidamente por parte do publico, e quando isso
acontece, a possibilidade da marca sofrer ataque a sua reputacdo ¢ muito grande devido ao efeito
devastador das redes sociais. Por isso, a credibilidade e atratividade sao fatores essenciais no processo
de persuasao. Capinha (2016) vincula a credibilidade com a confianca que o publico deposita nos
argumentos da marca (Wolf, 1985) e sua respectiva reputacao (Aeker et. al, 1992). “Alguns estudos
mostram que se as atitudes forem medidas imediatamente apds a mensagem, uma fonte com elevada
credibilidade é mais persuasiva e, como tal, o seu efeito sera maior na mudanca de atitude (Petty &
Cacioppo, citado em Capinha, 2016, p.16).” Ja a atratividade relaciona-se com a personalidade social
da marca, carisma e poder de influéncia nas atitudes e comportamentos do publico.

Tratando-se, agora, de quem recebe a mensagem, Capinha (2016) considera que o
conhecimento prévio e estado de humor do publico sao as duas variaveis mais atuantes no nivel de
atencao e motivacao no processo de interpretacdo da mensagem. O conhecimento prévio nada mais é
do que o repertdrio que o individuo tem armazenado sobre o produto/servico e marca em questao. Se
ele ja apresenta um certo apreco pela marca, por exemplo, o poder persuasivo da mensagem tende a
ser maior. Por isso é necessario transmitir informacdes que tragam algum significado para o consumidor.
O estado de humor, em contrapartida, € uma variavel mais dificil de contornar, pois esta sob controle
inteiramente do receptor. Entretanto, os estados de humor podem, sim, ser persuadidos e sugeridos
pelas linguagens utilizadas na comunicacado. Se esta é pautada em maior carga emocional, as chances
de estabelecer uma conexao mais profunda com o receptor também sdo maiores. Desta forma, a
publicidade social trabalha com a sensibilizacao (Capinha, 2016).

A linguagem sonora, como sera abordado mais a frente nesta investigacdo, € um caminho
comunicativo de forte potencial persuasivo na mensagem publicitaria, justamente por influir em diversos
niveis, seja o psicologico, fisioldgico, etc. Sendo assim, é relevante conhecer os principais tracos
caracteristicos do discurso publicitario voltado para a emocao, tendo em vista a compreensao do som

como uma importante matriz na sensibilizacao de um determinado publico.

1.6 A transmissao de emocgao no discurso social

A evolucdo histdrica do comportamento de consumo e adaptacdo do discurso publicitario

refletem a tendéncia de voltar a comunicacao cada vez mais para o lado emocional. Nesta linha, parte

do papel da publicidade € demonstrar a importancia da mudanca de comportamento em uma linguagem

33



que faca parte do mundo do consumidor. Quanto mais natural e envolvente é o discurso, mais facil de
convencer o publico. Conforme abordado nos topicos anteriores, a emocdo é o denominador comum
entre todos os participantes do processo da comunicacao publicitaria, 0 que demanda uma estratégia
de comunicacao elaborada para este objetivo.

Capinha (2016) reitera que a capacidade de compreensdo da esséncia de uma campanha
publicitaria voltada a causas sociais é determinante para o sucesso ou fracasso de adesdo por parte do
publico. Quando ha maior compatibilidade, ha maior chance de reacao; o que significa que as linguagens
utilizadas na comunicacao exercem influéncia direta na resposta do publico.

McLuhan (1964/2008) comenta que, a medida que a participacao do publico na interacdo com
as marcas aumenta, o produto deixa de ser protagonista na comunicacédo. Ja nao estamos vendendo
produtos, e sim ideias, pontos de vista, posicionamentos e atitudes. Indiretamente, os produtos sao
incutidos como integrantes dos processos e objetivos sociais, e a maneira como se faz publicidade pode
alterar a percepcao da mensagem e da marca em questao. Pontualmente, a publicidade que insere
causas de interesse social em seu discurso busca contribuir para o desenvolvimento da sociedade
(Capinha, 2016).

Paulo Condessa (citado em Balonas, 2006) comenta que uma das principais razdes para 0s
publicitarios trazerem causas sociais para as campanhas tem a ver com suas proprias vontades de
intervir nesses problemas. Vemos, aqui, a canalizacao de um discurso que vem a ser comunicado por
vozes de grande audiéncia e potencial de influéncia: as marcas; e a maneira como isto é feito é que dita

0s resultados.

A publicidade, enquanto técnica, surge assim num encadeamento de agentes que
influem no processo de formacdo das mentalidades. Os papéis podem ser
complementares, mas reforcam-se mutuamente quando o objectivo é sensibilizar ou
criar maior consciéncia civica. Parece ocorrer uma redundancia benéfica que
consegue sobrepor-se ao intenso ruido comunicacional préprio das sociedades de
hoje e fruto da sofisticacao tecnologica (Balonas, 2006, p. 101).

Na mesma linha de raciocinio, Sharot considera que “uma ideia, proferida em forma de
discurso, musica ou histdria, pode mudar a mente e os atos de milhdes de pessoas (Sharot, 2018,
p.529)". Este ponto nos leva a refletir sobre como explorar as linguagens para trabalhar a comunicacao
publicitaria de forma cada vez mais eficaz e persuasiva, e neste contexto, a articulacdo do som na
publicidade audiovisual ou exclusivamente sonora pode ser um grande diferencial na hora de estabelecer

uma conexao mais profunda entre o anunciante e o espectador/ouvinte.

34



A emocao é uma das principais caracteristicas do discurso publicitario voltado a causas sociais,
e justamente por ser um excelente transmissor de emocgdes € que neste estudo dedicaremos uma
atencao especial a linguagem unanimemente conhecida por comunicar-se com o emocional do publico:

a linguagem sonora.
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CAPITULO 2

Comunicar para sensibilizar: o0 som como esséncia da comunicagdo humana

2.1 Arelagdo humana com o som

A relacdo humana com o som pode ser estabelecida, conforme Treasure (2014) em 4 niveis, ndo
necessariamente independentes: fisiolégico, cognitivo, psicolégico e comportamental. No nivel
fisiolégico, o som pode afetar nossos batimentos cardiacos, ritmo respiratdrio, ondas cerebrais e até
mesmo os disparos hormonais. Norval Baitello (2005) evidencia que, ao levar em conta as caracteristicas
fisicas do som, é possivel constatar que recebemos o som ndo apenas pelo timpano, mas por toda a
pele. Isso quer dizer que a audicao trata-se, essencialmente, de uma operacao corporal e ndo apenas
pontual. Para o autor, “som é vibracao” (2005, p.142).

No que toca a audicao, nosso corpo todo esta envolvido. Exemplos praticos deste envolvimento
passam por lembrar como relaxamos ao escutar as ondas do mar, pois nossa respiracao procura entrar
em sintonia com a frequéncia da quebra das ondas - muito parecida com a frequéncia respiratéria de
qguando dormimos. Ja no contexto do audiovisual, podemos citar o constante impulso que temos de
tapar os olhos para evitar o susto em filmes de terror, mas sabemos que tal tatica nem sempre funciona,
pois o impacto também vem do som. Michel Chion (2012) evidencia a comparacao funcional entre som
e imagem no cinema ao citar como os ruidos respiratérios dos atores em cena podem afetar diretamente
a nossa propria respiracdo. Esse processo de sincronizacao ocorre, ha maioria das vezes, de maneira
involuntaria, e por conta disso, Chion salienta como o som pode se tornar “um meio insidioso de
manipulacao afetiva” (2012, p. 52), justamente por esta linguagem exercer influéncia fisiologica direta
em nos.

No nivel cognitivo, o som interfere no nosso fluxo de pensamentos e processamento de
informacdes. Aqui, & possivel interpretar a relacdo em dois cenarios: o primeiro deles constitui-se em
como os ruidos do cotidiano podem interferir em nossa produtividade. Reunides em um ambiente de
trabalho relativamente barulhento podem ser uns dos principais motivos para insatisfacao e incémodo
dos colaboradores, por exemplo. Nossa faixa auditiva permite apenas o processamento de 1.6 conversas
humanas por vez (Treasure, 2014), o que significa ser bastante perturbador tentar entender um colega
falar enquanto ha outras pessoas conversando ao redor. O segundo cenario estabelece o som como

fonte de informacao, cultura e conhecimento sobre 0 mundo ao redor. O tocar da campainha quer dizer
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que alguém esta a porta, o alarme de incéndio quer dizer “Fogo!”, passaros a piar podem significar que
nao ha nenhuma ameaca natural a vista e assim por diante. Isto ¢é, saberes que absorvemos com o
passar do tempo, muitas vezes inconscientemente, acabam por representar determinados significados.
Seguindo este pensamento, pode-se interpretar os sons como signos - o que Santaella (2001) define
como algo que traz um objeto para uma relacdo com um interpretante.

Michael Stocker (2013) comenta que é natural de nossa espécie estar sempre alerta a sinais de
perigo, e com isso, estamos frequentemente atras de amparos acusticos que nos transmitam a sensacao
de seguranca. Risadas, o cair da chuva no telhado, o craquelar do fogo na lareira sdo todos sons que
nos passam conforto, seguranca e abundancia. Sons estes que, indelevelmente de geracdo em geracao,
ganham a mesma relevancia na vida humana, assim como a respiracdo e batimentos cardiacos.

Além de interferir nas percepcdes individuais sobre 0 ambiente que nos cerca, 0 som motiva 0

vinculo dos individuos para com as comunidades. Para Stocker,

E 0 som que nos une a nossa comunidade e nos mantém inteiros - € ndo apenas pelo
modo de falar e conversar; ouvimos o movimento e as acdes das pessoas ao nosso
redor - vozes distantes, passos, carros passando, o som da agua corrente em nossos
canos - tudo indicando a presenca e a proximidade de outras pessoas. Em uma
residéncia familiar ou em uma comunidade de pessoas familiares e amigaveis, esses
ruidos sdo reconfortantes, garantindo-nos que a saude e a seguranca estejam ao seu
alcance (2013, p.22).

O léxico de familiaridade e pertencimento ao nosso entorno relacionam-se intrinsecamente a
nossa percepcao e reacdo as marcas sonoras regulares de nossa comunidade. Com tais sons, & possivel
estabelecer quais sdo os limites e extensdes de nossa esfera de influéncia. Ouvimos prontamente quais
sons sao inéditos e inabituais ao nosso cotidiano. Desta forma, o som permite que realizemos agilmente
um mapeamento sobre os acontecimentos do ambiente que nos cerca (Stocker, 2013).

Experimentamos o habito de perceber o mundo através do som desde o inicio da vida, ainda no
Utero. O psicélogo Brian Satt (citado em Stocker, 2013) desenvolveu um programa denominado Wormb
Song-na traducéo, Cancao do Utero - que consiste em realizar gravacdes intrauterinas do mundo exterior
durante os estagios finais da gestacdo, no intuito de avaliar como é a percepcdo sonora dos bebés antes
de virem ao mundo. Michael Stocker (2013) relata que os resultados dos audios sao extremamente fiéis
ao que se realmente escuta fora do Utero, desde conversas até ruidos de ambientes como o ranger e
bater de portas, manuseio de objetos, “bipes” de equipamentos hospitalares e demais artefatos
tecnologicos.

Isso indica que o vinculo do bebé para com os individuos que o cercam comeca a Ser

desenvolvido muito antes do nascimento através do sentido da audicado. Ao nascerem, os bebés ja estédo
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familiarizados com o som da voz materna, por exemplo, o que pode lhe fornecer a sensacao de conforto
e seguranca. Além da sensacao de familiaridade proporcionada pela audicdo, vale reconhecer que
recém-nascidos possuem um campo de visdo limitado ao que se encontra a sua frente, o que motiva a
exploracdo do ambiente ao redor através dos ouvidos (Stocker, 2013). A maneira cognitiva pela qual o
som nos afeta, sendo assim, molda a construcdo de significados sobre objetos e 0 mundo que nos cerca.

Dando sequéncia ao entendimento sobre 0s niveis pelos quais 0 som nos toca, a relacdo com o
psicolégico ¢ uma das mais relevantes para esse estudo, pois diz respeito a como o som afeta nossas
emocoes, principalmente através da musica.

Contraria a nocdo de que a arte e a musica sao processadas no hemisfério direito do cérebro e
a linguagem e matematica no lado esquerdo, estudos realizados pelo neurocientista Daniel Levitin (2006)
em seu laboratdrio na Universidade McGill apontam que o processamento musical é distribuido por todo
o cérebro (ver figuras 1 e 2), o que implica em uma cadeia de efeitos envolvendo memérias, sentimentos
e reacdes - também fisioldgicas, como o choro, arrepios, batimentos cardiacos acelerados - com ao ato
de ouvir musica. Nas figuras a seguir, podemos observar os principais centros computacionais do

cérebro em reacao a musica.
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Cértex Sensorial Cortex Auditivo

‘ Cortex Motor Rcacqao tactil a tocar um As primeiras ctapas
Movimento, bater o pé, instrumento ¢ dangar da audigio de sons, a
dangar e tocar um

pereepgio ¢ a andlise
de tons

instrumento

Cortex Pré-frontal
Criagio de expectativas;

violagio ¢ satisfagio das Cértex Visual
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Movimentos, como observagio dos
bater o pé, dangar ¢ movimentos de um
tocar um instrumento, exccutante (incluindo
Também envolvido a do proprio)
nas reacgdes emocionais
4 musica

Figura 1: Visao lateral do cérebro. A parte frontal do cérebro esta a esquerda.
Fonte: Levitin, 2016, p. 276

Corpo Caloso

Liga os hemisférios

Hipocampo

Memoria para a
musica, experiéncias ¢
contextos musicais

esquerdo ¢ direito

Nicleo Accumbens
Reacgoes emocionais 4 masica
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Reacgdes emocionais 4 misica Cerebelo
Movimentos, como bater
o pé, dancar ¢ tocar um
nstrumento, Também
envolvido nas reaccoes
emocionais 4 musica

Figura 2: Visao interior do cérebro. Na mesma perspectiva da Figura 1.
Fonte: Levitin, 2016, p.277
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Tal como aponta o neurocientista, o poder da musica na funcionalidade emocional é aproveitado
por todos nos, em diferentes contextos e objetivos. Os publicitarios, por exemplo, podem utilizar a musica
para reforcar determinados aspectos sobre os produtos; diretores de cinema utilizam para reforcar
nossos sentimentos em momentos dramaticos; maes em todo 0 mundo tém cantos suaves para acalmar
seus bebés, ou até distrai-los de algo que os levou a chorar.

Quando falamos de producdes audiovisuais e sonoras - filmes cinematograficos ou publicitarios,
podcasts, narrativas sonoras, spots de radio, etc. - percebemos que, além da musica, nosso psicologico
pode ser afetado pela exploracado de outras trés vertentes dentro universo sonoro. A primeira delas,
fortemente presente na arte audiovisual, é a edicdo de sons diegéticos. Mais para frente vamos explorar
mais a fundo o conceito de diegese, mas por hora, podemos nos prender ao entendimento de que sons
diegéticos sdo aqueles que fazem parte do universo dos personagens, isto ¢, fazem parte das cenas.

Pode parecer obvia a importancia da presenca de ruidos e sons ambientes para a construcao
da verossimilhanca na narrativa sonora e, principalmente, audiovisual. Tratemos do cenario audiovisual:
sem a paisagem sonora, afinal, fica muito mais dificil convencer o espectador a prender-se na historia,
pois mesmo em obras ficcionais, o que ndo se ouve dentro da relacdo causal entre som e imagem pode
causar desconforto, desconfianca e a percepcao de uma ma execucao. Imaginemos, por exemplo, a
cena em gue uma pessoa esta na cobertura de um prédio em Hong Kong, caminhando de um lado para
0 outro e observando a paisagem. Se ouvirmos apenas 0S passos no concreto, mas ndo a reverberacao
de sons ambientes de carros, sirenes e demais elementos que compdem a paisagem sonora de uma
cidade grande, esta lei sera desafiada e toda a parte visual sera comprometida. Deixando de lado a
possibilidade de uma conotacao abstrata e poética da narrativa desta cena (afinal, € possivel omitir tais
elementos intencionalmente por diferentes propositos), percebemos que sem a presenca de sons
diegéticos o espectador involuntariamente tende a se afastar da realidade que esta assistindo.

Um pouco mais além nesta mesma relacao, todavia, € uma outra possibilidade no que diz
respeito a edicdo de sons diegéticos. Da mesma maneira que, no aspecto visual, é possivel evidenciar
determinados elementos em cena ao focalizar tais objetos, é possivel transpor ruidos e sons ambientes
para o primeiro plano quando o objetivo é destaca-los. Como uma boa referéncia na apropriacdo dessa
técnica, Antunes (2017) comenta sobre a psicologia do som nos filmes do diretor Darren Aronosky, tais
como Cisne Negro (2010) e Mae! (2017). Segundo o autor, Aronosky transporta de forma exagerada e,
as vezes, até mesmo isola 0s sons de acdes importantes (batidas, arranhdes, torcidas) para estimulo
emocional do publico. Muitos destes sons remetem ao estado psiquico dos personagens e podem ditar

a atmosfera psicologica de toda a cena. Experimentamos a angustia, perturbacao ou até mesmo a paz
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e a calmaria através do som. Além do uso da trilha e da edicao de sons diegéticos, os efeitos sonoros
também podem ser utilizados para induzir determinados estados emocionais. No proximo capitulo,
abordaremos um tdpico especial para analisar esta e outras possibilidades dos efeitos sonoros na
narrativa.

Por ultimo e nem por um momento menos importante, podemos mencionar a vertente da
articulacdo do siléncio como uma forte aliada na manipulacdo emocional. Tal como aponta Eugénio
Matos (2014), o siléncio pode funcionar como o ingrediente ideal para reforcar o ambiente dramatico
proposto. Segundo o autor, o vazio deixado pela saida de som “pode ser tdo ou mais contundente que
os efeitos de luz ou angulo das cameras (p. 79)". Este topico também merece uma atencado especial, a
qual daremos no capitulo seguinte.

Desde sempre, 0 som e a musica tém sido usados para manipular nossas emocoes, e tendemos
a aceitar e até apreciar isto. Nos deixamos levar para experienciar diferentes sensacdes e sentimentos,
principalmente quando se trata de entretenimento e publicidade. Por este motivo, a relacao humana
com o som no nivel psicolégico é tao relevante neste estudo. Através das emocdes sdo transmitidas
mensagens, ideias e atitudes, e 0 som & um excelente aliado para este fim. Mais a frente, faremos uma
analise mais aprofundada sobre uso do som em producdes publicitarias, tendo em vista os objetivos de
evocar emocodes e sentimentos no espectador.

Agora, a nivel comportamental, o som pode incentivar determinadas acdes e influenciar em
como nos comportamos em sociedade. Uma loja de roupas a tocar musicas previamente selecionadas
e num bom volume pode deixar o ambiente mais interessante e, eventualmente, motivar alguém a
comprar, assim como uma sala de aula com tratamento acustico pode melhorar o desempenho
académico dos alunos. Ruidos do transito e da cidade podem nos deixar mais estressados e briguentos,
e ouvir musica eletrénica na academia pode espantar a preguica e deixar o treino mais produtivo.

Conforme mencionado anteriormente, a relacdo humana com o som se estabelece em niveis
diferentes, porém ndo necessariamente independentes e isolados. No nivel comportamental, a influéncia
do som frequentemente caminha ao lado do nivel fisiolégico; isto &, muitas das motivacoes
comportamentais costumam ter origem em aspectos fisiologicos. Karin Bijsteverd (2012) faz uma
analise sobre a influéncia do ruido de maquinas, musica e ritmo na eficiéncia dos trabalhadores para
aprofundar esta relacédo. O estudo faz uma retrospectiva sobre a introducao da maquinaria na época do
Taylorismo e as consequéncias do ruido industrial, as quais se manifestam ainda hoje. Segundo a autora,
foi constatado que a sensacao ritmica melhorava a eficiéncia do trabalho, enquanto o trabalho com

maquinas muito ruidosas fazia o oposto.

41



Na tentativa de reverter os efeitos negativos do ruido para a industria e melhorar a eficiéncia dos
funcionarios, tocar musica com forte presenca ritmica nas proximidades do chao da fabrica foi uma
estratégia de sucesso. Em meio a presenca de ruidos descompassados, a recriacao da sensacao ritmica
proporcionada pela musica facilitou a performance eficaz.

Em complemento a contextualizacdo do trabalho nas industrias, Bijsteverd (2012) menciona a
tese de doutorado de Charles Diserens da Universidade de Princeton, realizada em 1926, sobre a
influéncia da musica no comportamento. Dentre exemplos, o0 autor menciona a aceleracdo da escrita
com a ajuda da musica e a realizacdo de novos experimentos controlados em laboratorios, no intuito de
avaliar os efeitos do tom musical na circulacdo sanguinea e forca muscular, 0s quais nao tiveram
resultados nitidos. Entretanto, relatorios baseados em questionarios demonstram que a musica no
ambiente de trabalho contribui para a reducao de erros, menor cansaco e melhor eficiéncia. Diserens
explica tais fendmenos sob a teoria de que o ritmo empresta regularidade e forca a reacdo muscular,
elimina a tensdo da atencao voluntaria e reduz a fadiga. Ou seja, fatores fisiolégicos que inferem no
aspecto comportamental. Muitos estudos pautados por Diserens apontam como a musica € capaz de
desviar a mente das condicdes monétonas de trabalho, além de fornecer um objetivo atraente e dar a
impressao de que o tempo passa mais rapido. Resumidamente, a musica possibilita uma atitude mais
alegre em relacéo ao trabalho.

Em consequéncia deste assunto, muito se discutiu sobre o tipo e género musical que poderiam
trazer resultados positivos e adequados para o ambiente de trabalho. Na experimentacdo em cenario
industrial, foi possivel perceber que a musica de ritmo acelerado coincidia com o alto rendimento, mas
por mais que trouxesse animacao aos trabalhadores, também os deixava inquietos. Ja o ritmo mais
marchado regularmente sincronizava com alguns dos movimentos manuais envolvidos no trabalho da
fabrica (Bijsteverd, 2012).

Quanto aos géneros musicais, Bijsteverd (2012) cita um relatério publicado em 1938 pela
empresa Philips. Segundo a pesquisa, a musica sentimental poderia implicar em devaneios dos objetivos
de trabalho. Ja o jazz “nao se encaixava por causa de suas 'variacdes repentinas nos tons alto e baixo'
e por causa do 'ritmo muito pronunciado' que conflitava com o ritmo do trabalho e levava a 'gaguejar'
de maos e pés (Bijsteverd, 2012, p.156)".

Mais de meio século ja se passou e muita coisa mudou desde os experimentos realizados no
contexto industrial. Mesmo assim, esses estudos foram um importante ponto de partida para
compreendermos de que maneira o som influencia diretamente na realizacao de atividades do nosso

dia-a-dia. O surgimento do Spotifty, Apple Music, Deezer, Youtube e varias outras plataformas de
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streaming assegurou uma espécie de liberdade auditiva; o que significa que hoje podemos recorrer ao
consumo do que é de nosso interesse e, ademais, descobrir novos gostos, funcionalidades e
possibilidades do som e da musica no nosso dia-a-dia. Além de musicas e podcasts, muitas plataformas
disponibilizam experiéncias sonoras destinadas a certos objetivos, como a emissao de ondas alfa para
concentracdo no estudo, relaxamento e playlists de mantras para meditacao.

Percebe-se, hoje, a facilidade que temos em vivenciar novas experiéncias sonoras, além da
maior flexibilidade e informalidade na experimentacdo em tempos atuais. A maioria dos ambientes de
trabalho no modelo de escritorio coletivo ndo impde normas sobre a escuta da musica através de fones
de ouvido. Por mais que haja uma vivéncia coletiva dos sons que nos cercam, o acesso individual ao
gue podemos chamar de “entretenimento” auditivo foi facilitado. No quesito industrial, também evoluiu
0 zelo pela saude dos ouvidos. Muitas fabricas passaram a exigir protecao auditiva em ambientes
ruidosos, uma vez que foi notada a acelerada perda auditiva daqueles que passavam muito tempo
expostos aos agressivos ruidos de maquinas.

Todavia, ainda ha muito a mudar e melhorar. E necessario estudo, percepcdo e informacao
sobre o universo sonoro, o qual atualmente carece de notoriedade. Aproveitando a tematica, cabe
fazermos uma reflexdo sobre a importancia que damos ao som no nosso dia-a-dia e também no ambito
académico.

Em Radlio in the global age, David Hendy (2000) aborda a maneira pela qual assumimos que as
imagens vistas nas telas de televisao, dispositivos moveis, outdoors, filmes e revistas sdo inerentemente
mais poderosas e capazes de nos afetar mais do que os sons aos quais também estamos expostos. Em
seguida, o autor abre uma reflexdo sobre o que podemos chamar de “hierarquia dos sentidos” (p.116).
De acordo com os argumentos de Thorn (citado em Hendy, 2000), o ato de ouvir consiste em uma
atividade secundaria, pois costumamos ouvir enquanto fazemos outras coisas. De fato, muitas vezes
apenas ouvimos 0S sons, ndao os escutamos. Isto €, ndo voltamos nossa atencao a eles como
habitualmente fazemos com as imagens ao nosso redor. O topico a seguir tem o intuito de abordar mais
a fundo esta questdo, em vias de perceber como chegamos a este ponto e de que maneira podemos

resgatar a sensibilidade na comunicacao e relacdes sociais através da linguagem sonora.

2.2 De um passado sonoro ao mundo da visualidade

Para Noval Baitello, “vivemos, profundamente, até a ultima das nossas fibras, dentro de um

mundo da visualidade (2005, p.134)". Segundo o autor, o cenario evoluiu aos poucos, a ponto de
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cultivarmos, hoje, uma certa indiligéncia a outros sentidos que nao a visao. Nota-se um predominio do
visual sobre o auditivo em todas as esferas da atividade e da cultura contemporaneas. Por mais que
sejamos - no geral - fisiologicamente capazes de ouvir, ndo damos a devida atencéo a isso.

Oliveira, Portela e Vicente (2018) complementam essa perspectiva ao mencionar que a atracao
monopolizada da visao contribuiu para a negligéncia do ouvido. No decorrer da histéria, os atributos
visuais ganharam um peso muito maior como suporte de provacao da verdade, enquanto os sonoros
foram subestimados com argumentos de associacdo ao rumor e alucinacdes. Algumas expressoes
populares, inclusive, podem exemplificar a situacdo. Quando ndo temos certeza sobre um fato, “ouvimos
dizer que (...)"; e quando ouvimos algo duvidoso, “sé acreditamos vendo”. E um paradigma que se
propaga até hoje e, apenas muito recentemente, as gravacbes sonoras comecaram a ter valor
documental (Baitello, 2005).

No desenrolar inicial das primeiras comunidades humanas, entretanto, ndo foi assim. Em Noise:
a human history of sound and listening, David Hendy (2013) comenta sobre a importante participacao
do som nos instintos de sobrevivéncia durante a vida nas cavernas. A interpretacao de sons era crucial
para a orientacdo na noite e movimentacdo no espaco. Além disso, uma comunicacao sonora eficaz
era imprescindivel mediante as distancias, as quais demandavam codigos de comunicacdo adequados.
Em certo momento, a imagem e a visao tiveram seu potencial comunicativo comprometido, 0 que
escanteou os gestos apenas como acessorios na comunicacao. A voz acabou por mobilizar a audicao e
ganhou espaco como codigo central (Baitello, 2005).

Em A afinacdo do mundo, Murray Schafer (1977) propde que até antes da era da escrita, o
sentido da audicao era mais vital que o da visdo. As lendas das tribos, palavras de deuses, seres misticos
e todas as outras informacdes importantes eram ouvidas, e nao vistas. Como presenciamos, todavia, ao
passar do tempo as coisas mudaram.

Hendy (2013) propde uma maneira singular de dividir a linha do tempo humana, entre um
passado de comunicacdo oral e um presente alfabetizado - demarcado pelo visual e pela leitura. De
certa forma, isso traca uma divisdo entre a cultura da escuta e a cultura da visdo e sustenta que, uma
vez que a leitura ganhou lideranca, a linguagem visual passou a ser considerada o sentido mais
abrangente e confiavel, enquanto a linguagem sonora passou a ser deixada de lado ao receber
associacdes com supersticdes e boatos, tal como trouxeram Oliveira et al. (2018).

Hendy (2013) sugere a teoria de que o ponto de partida dessa transicdo se deu em dois periodos
importantes na historia da humanidade. A adocao sistematica da escrita na Grécia Antiga e o habito de

ler que se espalhou rapidamente durante o lluminismo. Nesta mesma linha, Schafer (1977) considera
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gue uma das maiores evidéncias de tal mudanca € a maneira pela qual passamos a imaginar Deus. Foi
a partir do Renascimento que Deus passou a ser representado por retratos. Antes disso, era concebido
como som ou vibracao.

Mesmo assim, Hendy (2013) aponta que, sob uma perspectiva multicultural e globalizada,
muitos antropdlogos demonstram que o conceito de sociedade “pré-alfabetizada” se perpetua também
nas eras modernas. No panorama geral, notamos que a transicdo se concretizou de forma mais intensa
no Ocidente - em paises que receberam a revolucao tecnoldgica primeiro - mas em outras partes do
mundo, conforme explica Schafer (1977), o sentido da audicdo ainda tende a predominar. Nesta

perspectiva, ele cita Carothers:

Os africanos rurais vivem, em grande parte, no mundo do som - mundo carregado
de importancia pessoal direta para o ouvinte - enquanto o europeu ocidental vive
muito mais num mundo visual, o qual, em sua totalidade, |he & indiferente... Os sons
perdem muito de sua importancia na Europa ocidental, onde 0 homem muitas vezes
desenvolve, e precisa desenvolver, notavel capacidade para considera-los. Enquanto
para 0s europeus em geral ‘ver é acreditar’, para os africanos rurais, a realidade
parece residir muito mais no que se ouve e se diz... De fato, a gente se vé compelido
a acreditar que os olhos sdo considerados, por muitos africanos, mais como um
instrumento de vontade que o 6rgéo receptor, sendo o ouvido o principal érgao de
recepcao (citado em Schafer, 1977, p. 53).

Por mais que Schafer tenha mencionado tais apontamentos ha mais de 40 anos, esta realidade
nao parece ser totalmente ultrapassada quando se reflete sobre a vida e os costumes de vastas
comunidades da Africa, Oriente Médio e alguns paises da Eurasia. Diante disso, & necessario questionar
o triunfo da sensibilidade visual no decorrer do tempo, assim como o consequente rebaixamento da
cultura auditiva. A audicao é hoje menos importante que no passado? Ver realmente fornece uma prova
melhor que ouvir?

Encontramos aqui um impasse que poderia render debates interminaveis sobre a funcdo de
ambos som e imagem nas configuracdes do mundo atual, mas atendo-se a proposta desta dissertacao,
nao cabe nos estendermos aqui. Ainda assim, o questionamento é valido no que diz respeito ao dificil

reconhecimento e mérito que entornam o som na esfera académica e cultural.

Embora a radio, o telefone e o cinema sonorizado tenham marcado o inicio da era
dos meios de comunicacdo de massas, revolucionando de forma impar a circulacdo
de informacao entre espacos distantes, a verdade é que, do ponto de vista cultural,
a expressao sonora tem sido um objeto de timidos investimentos académicos (Oliveira
etal., 2018, p.b).
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Os argumentos de Levitin (2016) complementam este raciocinio. O neurologista insinua que
muito da desatencdo ao campo sonoro pode partir da dificuldade que temos em explicar o som, e em
particular, a musica, principalmente por conta de seus aspectos fisicos. Diferente do som, a imagem e
a escrita sdo linguagens de facil registro visual e interpretacao descomplicada. O som, quando traduzido
no visual, se da em um plano meramente cientifico (representacao grafica de ondas sonoras, vejamos),
fato que limita a compreensao facilitada da linguagem em apreco.

Em torno da musica, por exemplo, por mais que a maioria das pessoas consiga dizer que tipos
de musica lhe agradam, poucos sentem-se capazes de explicar porqué. Segundo o autor, criou-se uma
linha divisoria entre aqueles que fazem parte do estudo e da performance musical e aqueles que se
limitam a escuta e apreciacao.

A ciéncia que concerne ao som pode intimidar por ser um universo ainda pouco explorado e,
aparentemente, recheado de termos excessivamente técnicos e de dificil compreensao. Segundo Levitin
(2006), especialistas em musica e cientistas cognitivos poderiam (e deveriam) facilitar o acesso a seus
estudos, no quesito do linguajar e explicacdes técnicas. Ao comparar a linguagem sonora com a
linguagem visual e textual, todas possuem um vocabulario especifico pertinente a sua prépria area; no
entanto, a linguagem sonora traz consigo uma bagagem de teoremas fisicos, o que faz com que seu
estudo ultrapasse a esfera comunicacional e artistica as quais as demais linguagens costumam se
limitar. Apesar de a musica, pela sua dimensdo artistica, cultural e antropologica ter originado
importantes estudos, “o som como material semiodtico s6 muito recentemente parece ter adquirido
alguma ‘visibilidade’ cientifica (Oliveira, 2018, p. 5)".

Voltando aos efeitos e a concepcdo do mundo da visualidade, Baitello (2005) enfatiza a
possibilidade de estarmos nos coagindo a esquecer que ouvimos por sermos obrigados a ver e a enxergar
o tempo todo. “Nao estamos nos tornando surdos intencionais? Surdos que ouvem. Surdos que tém a
capacidade de ouvir, ndo tém tempo ou entdo ndo dao atencao ao que ouvem? Literalmente, ndo dao
ouvidos ao que, de fato, ouvem (Baitello, 2005, p.135)".

A saturacao da imagem levou a época da perecibilidade. Baitello evidencia que a visao, assim
como a audicao, também tem seu tempo, o qual & naturalmente muito mais curto e veloz em
comparacao ao fluxo do ouvir. Desta forma, as interpretacdes visuais acabam por ser muito mais ligeiras
e volateis. Diante disso, ndo podemos deixar de observar e questionar as consequéncias da volatilidade
e perecibilidade que a troca essencialmente visual incutiu a sociedade. Oliveira e Ribeiro refletem este

ponto mediante a historia da midia e da comunicacao, a qual, segundo os autores, levou a uma

46



sociedade “dura de ouvido (2015, p.7)", o que afeta ndo somente nossa conexdo com o mundo, mas

principalmente nossas relacdes interpessoais.

A excecéo do contexto da musicologia, ndo somos, regra geral, ensinados a ouvir. As
ferramentas pedagogicas raramente incluem materiais sonoros. E recorrente a
utilizacdo de videos, de imagens e de recursos de leitura na sala de aula, mas o
recurso a registos exclusivamente acusticos € praticamente inexistente. Ndo somos,
portanto, treinados para ouvir. E num mundo que se tornou tao exigente do ponto de
vista visual, o risco a que estamos abandonados é o de progressivamente darmos
corpo a uma sociedade dura de ouvido (Oliveira, 2016, p. 334).

Tal como afirma Baitello, “a saturacao da visao cria condicdes para que a gente ndo veja mais
as coisas. Todos nds ja experimentamos essa sensacao de ver sem enxergar (2005, p. 141)". Em
paralelo, a negligéncia da audicao pode comprometer ainda mais a eficacia da comunicacdo. Da mesma
maneira que ouvimos sem escutar, passamos a ver sem enxergar. ISso nos abre espaco para questionar
se nao estamos diante da necessidade de aprimorar nossos processos comunicativos.

Na obra Speech, Music, Sound, escrita em 1999, Theo Van Leeuwen percebe a tendéncia da
comunicacao como voltada mais para a imersao do que o desapego, mais para a interacao e participacao
do que para apreciacao solitaria, mais para o dinamismo das experiéncias, que estdo em constante
mudanca. Segundo o autor, embora o som “ainda seja muito subvalorizado e subutilizado nas novas
midias, e frequentemente tratado como pouco mais que uma espécie de acréscimo opcional, ha muita
chance de que ele tenha um papel muito maior a desempenhar em um futuro préximo (1999, p. 197)".
Sera que nao estamos vivendo este momento hoje? A necessidade de valorizar o som também com o
objetivo de resgatar a sensibilidade das relacGes interpessoais e aprimorar nossoS Pprocessos
comunicativos? Afinal, tal como afirma Baitello, “a comunicacao é a base da sincronizacdo social (2005,
p. 138)".

Em complemento a diferenca com que recebemos som e imagem, Baitello (2005) evidencia
que a recepcao de imagem demanda que sejamos ativos, isto &, direcionemos nosso olhar para algum
objeto. Ja para ouvir sons, basta que tenhamos uma atitude receptiva, ou seja, aprendamos a ser

passivos. Abrindo um breve paréntesis para uma reflexao sintatica, o autor traz que:

Temos que considerar ainda outro aspecto desse par ativo/passivo. Passivo vem de
passion, passione, que significa paixdo e esta associado a sensacao e sentimento.
Esta associado a sentir. Ativo vem de acao e esta associado a agir, a fazer. Temos ai
dois grandes universos que evidentemente se complementam, que interagem e sao
ambos importantes. Mas, quando houver o desequilibrio entre os dois universos, o
ativo e 0 passivo, sera nossa percepcao e nossa relacdo com o mundo que estara
vivendo em desequilibrio (Baitello, 2005, p. 143).
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Sobre a cultura do ouvir, José Menezes (2007) também percebe a desimportancia que
costumamos dar a este sentido. Através dos argumentos de Wulf (citado em Menezes, 2007), compara
como nossos olhos percebem o mundo através de uma imagem bidimensional, enquanto nossos ouvidos
captam a tridimensionalidade do espaco. Seguindo a mesma linha de raciocinio de Baitello, Menezes
propde que nao devemos, aqui, negar a relevancia da comunicacao bidimensional proporcionada pelo
universo das imagens, ou a importancia da comunicacao unidimensional e linear do universo da escrita,
“mas de transitarmos entre os quatro processos de comunicacao e observarmos onde podemos ouvir e
cultivar vinculos sonoros (2007, p. 6)".

Tal como aponta Oliveira, em complemento ao apontamento sobre a falta de recursos sonoros
nos processos pedagogicos e comunicativos, estamos experienciando um momento onde € necessario
“reaprender a experiéncia acustica, para projetar luz no que nao se vé (2016, p. 334)".

Isto &, entender que o cultivo do ouvir oportuniza um enriquecimento dos processos
comunicativos, os quais hoje estdo muito limitados a visao, assim como nos ajudar a viver num mundo
marcado pela abstracao e centralidade das imagens (Menezes, 2007).

O ver e o ouvir, segundo Baitello, requerem ambos o cuidado e o cultivo dos proprios limites, ao
tratarem-se de operacdes perceptivas associadas a cada um dos dois universos: sentir e agir. “O ouvir,
mais vinculado ao universo do sentir, da paixdo, do passivo, do receber e do aceitar. O ver, mais
associado ao universo da acao, do fazer, da atividade, do atuar, do agir e do poder (2005, p. 143)". Os
sentidos, por fim, se complementam.

Quando analisamos o comportamento do consumidor na esfera da publicidade social no capitulo
anterior, percebemos que os estagios da mudanca comportamental em direcao a adocao de uma causa
sao envolvidos por percepcdes associadas tanto ao universo do sentir quanto ao universo do agir. A
emocao, sentimento e a paixao envolvida, entretanto, sdo os estimulos capazes de motivar o individuo
em todo o ciclo, desde a etapa da pré-contemplacao até a manutencao.

Sendo assim, podemos tracar um paralelismo entre a importancia da audicao no despertar de
sentimentos e emocdes que permeiam 0s processos comunicativos e o papel da linguagem sonora no
discurso da publicidade social. Tendo em vista as consideracdes sobre as diversas maneiras pelas quais
0 som pode exercer influéncia em nossas vidas, no que diz respeito a publicidade, é possivel perceber
como o som pode atuar mediante o objetivo de fortalecer vinculos afetivos e emocionais, além de

proporcionar uma mais profunda reflexao sobre os discursos e tematicas sociais.
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2.3 0 som e as emogdes na publicidade

Pode-se dizer que o som é comumente considerado como um importante elemento na
publicidade; entretanto, os motivos dessa importancia ainda sao uma incognita tanto para anunciantes
e 0s proprios publicitarios quanto para o publico final. Estudar os efeitos que a articulacio sonora pode
causar no espectador e como isto acontece é uma pratica que permite aprofundar os conhecimentos
sobre 0s atributos que tornam a transmissdo de uma mensagem bem-sucedida, ainda mais quando os
objetivos vao além de informar particularidades sobre os produtos. Tratando-se de causas sociais, em
especial, é necessario trazer emocao e sentimento em vias de estabelecer uma comunicacéo persuasiva
e assertiva.

A relacdo nos niveis comportamental e psicolégico sdo, essencialmente, o que tornam o som
uma linguagem repleta de possibilidades na publicidade social. Como vimos em sintese, acima, a
linguagem sonora é capaz de dialogar com o emocional do ser humano e, com isto, motivar
determinadas acdes. Resgatando a discussdo do capitulo anterior sobre os principais objetivos da
publicidade social, temos que a persuasao se trata, substancialmente, de comover e cativar o publico a
aderir a determinados comportamentos. Sendo assim, percebemos que o som é dotado da capacidade
de persuadir, seja em uma comunicacao sonora independente ou hibrida com outras linguagens, como
¢ 0 caso da publicidade audiovisual. Neste mesmo contexto, podemos entender que, tal como explica

Oliveira:

A maneira como ouvimos esta profundamente vinculada & maneira como
experimentamos emoc¢des. Do ponto de vista cultural, os ambientes acusticos
constituem-se assim como quadros definidores de modos de sentir e de fazer
comunidade, regulando ndo apenas nossa orientacao fisica no espaco como também
0 nosso imaginario (2018, p. 6).

Na mesma linha de pensamento, Storr (citado em Hendy, 2000) sugere que ha uma
profundidade maior no ‘ouvir' em comparacao ao ‘ver'. Em complemento, Hendy (2000) menciona
sobre a habilidade (e até, de fato, necessidade) de nossos cérebros preencherem as lacunas visuais
ausentes. O ato de consumir meios essencialmente sonoros como radios e podcasts, por exemplo, pode
ser tido como uma pratica de estimulo a imaginacao, uma vez que aviva a necessidade de criarmos
nossas préprias imagens mentais sobre como as coisas aparentam. A falta de visdo nos imerge em uma
mais poderosa e prazerosa atividade cognitiva. Existe, aqui, um caminho livre para que facamos nossas
proprias associacdes e interpretacdes sobre o contelido da mensagem. E relevante apontar que tais

interpretacdes, por mais que sejam sugeridas por quem profere a mensagem, tendem a ser moldadas
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tanto pela cultura e sociedade em que estamos inseridos quanto pelas nossas propria historia e
experiéncia de vida.

Esta percepcao é importante para compreendermos de que maneira 0 som, COmo uma
linguagem isolada, é capaz de nos afetar. Tal entendimento permitiu a evolucao de técnicas no campo
da sonoplastia voltadas também para o audiovisual. Stocker (2013) pontua como em grande parte das
producdes de Hollywood apenas 5% dos sons gravados nos sets de filmagens sdo aproveitados, enquanto
95% é executado na etapa de pos-producdo em estudios especializados, sejam partes de dialogos entre
o0s atores ou até mesmo sons ambientes com técnicas de 7/o/e)? ou aproveitamento de acervos e colecoes
de sons previamente gravados. Segundo o autor, isso se deve a necessidade dramatica de aprimorar ou
criar ambientes sonoros que, por mais que nao sejam reais, condizem com a realidade. Isto €, tornam
a obra mais verossimil e sdo mais persuasivos em comparacao aos sons obtidos nas gravacdes em
tempo real nos sets de filmagem.

Tal como argumenta Oliveira (2018), as manifestacdes sonoras sao capazes de criar vinculos
afetivos, produzir sensacdes e conferir espessura emotiva as dinadmicas sociais. Apesar de sua
intangibilidade, a materialidade do som é o que concebe textura aos espacos fisicos e emocionais que
habitamos (Oliveira et al., 2018).

Estes efeitos se manifestam também na arte, no cinema e na publicidade, ao estabelecerem o
tom emocional das obras. A producdo sonora passou por processos de sofisticacdo e aprimoramento
tecnologico ao longo do tempo, o que possibilitou uma maior conscientizacdo sobre as singularidades e
possibilidades desta linguagem (Oliveira et al., 2016) nas realizacdes artisticas.

Stocker (2013) explica que nas producdes de cinema e televisdo, o som costuma dividir-se em
trés campos basicos: didlogo, efeitos sonoros e musica. Ao longo das ultimas duas décadas do século
XX, a experiéncia midiatica passou por uma transformacdo em consequéncia do amadurecimento e
evolucao destes trés campos. Naturalmente, o dialogo tende a ser o centro das producées, e a musica
/ trilha sonora costuma ser escrita tanto para o apoio dramatico quanto para o viés comercial apos o
lancamento da obra. Entretanto, o campo que mais se beneficiou dos avancos tecnoldgicos foram os
efeitos sonoros. Hoje, os efeitos sonoros assumem um papel de lideranca na mediacdo de emocao dos
espectadores.

Para além destes trés campos basicos, também podemos considerar o siléncio como um

recurso altamente expressivo. Diferente dos sons ambientes, uma companhia sonora que ja estamos

2 Técnica que consiste em criar e simular efeitos sonoros a serem implementados em uma peca audiovisual. Mais detalhes sobre esta pratica serdo
abordados no préximo capitulo.
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familiarizados, o siléncio na arte tem um grande peso e tende a assinalar momentos importantes.

Vejamos, mais a frente, as grandes possibilidades deste recurso na publicidade.

2.3.1 O papel do som na suspenséo da descrenca

Em uma abordagem sobre os diferentes modos de ouvir, Michel Chion (2012) considera os trés
seguintes: escuta causal, escuta semantica e escuta reduzida. O primeiro modo consiste em ouvir um
som em vias de compreender qual é sua origem; isto &, sua causa. O autor enaltece como, nas
producdes audiovisuais em geral - publicitarias e cinematograficas - a escuta causal é constantemente
manipulada pela propria experiéncia de consumo audiovisual através do fenémeno da sincrese. Segundo
o0 autor, na maioria das vezes, estamos lidando nao com as causas reais dos sons, mas com as causas
que a obra nos faz acreditar através de associacao entre som e imagem.

Ja a escuta semantica refere-se a ouvir 0os sons seguindo os parametros de um codigo ou
linguagem, como por exemplo o codigo Morse ou até mesmo a interpretacao de um idioma. Na escuta
reduzida, o que esta em evidéncia sao as caracteristicas fisicas do som em si, sem importar qual é sua
causa, origem ou significado (a altura e frequéncia de um tom ou o intervalo entre duas notas, por
exemplo). Esse terceiro modo tem grande papel no exercicio de musicos, diretores e produtores
audiovisuais, técnicos de som etc., pois quanto maior a pratica da escuta reduzida, mais os ouvidos
tornam-se apurados e compreensivos diante do poder da escuta e suas possibilidades.

Além da manipulacdo afetiva através da influéncia fisioldgica, o som exerce a funcdo de
manipulag¢ao semantica (Chion, 2012). Tal como argumenta o investigador, o0 som é capaz de interferir
na nossa percepcdo sobre as coisas (mais especificamente, o que vemos) através do valor agregado.

Ele explica:

Por valor agregado quero dizer o valor expressivo e informativo com o qual um som
enriquece uma determinada imagem, de modo a criar uma impressao definitiva, na
experiéncia imediata ou lembrada disso, que essa informacdo ou expressao
"naturalmente" vem do que € visto e ja esta contido na propria imagem (Chion, 1994,
p. b).

Ao conceder significado a imagem, o som faz com que vejamos 0 que ndo veriamos ou, entdo,
interpretariamos de outra forma se nao fosse o que ouvimos em concomitancia. Este fendmeno pode,
inclusive, conferir a ideia de que o som ndo é necessario e apenas duplica o significado da imagem,

uma vez que, assim como apontou Chion, temos a impressdo de que a propria imagem nos transmitiu
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aquela percepcao (quando, na realidade, o préprio som produziu o significado por si s ou por
discrepancias entre ele e a imagem).

Stocker contribui nesta perspectiva ao trazer os argumentos do sonoplasta Randy Thom, quem
afirma que o som “entra pela porta lateral, por assim dizer, e vai direto ao coracao do ouvinte, evitando
o tipo de andlise que costumamos aplicar as imagens visuais (citado em Stocker, 2013, p. 25)". Ao
compreender como 0 som envolve-se diretamente com o emocional do espectador, o produtor consegue
afastar o publico de um engajamento consciente com a mecanica de um filme e mais facilmente
transporta-lo ao estado que chamamos de suspensao voluntaria da descrenca, necessario para que a
experiéncia de apreciacao da obra seja mais imersiva e persuasiva.

Para fazer uma breve conceptualizacdo do termo - designado em 1817 pelo poeta Samuel Taylor
Coleridge (citado em Anthony Ferri, 2007) - e comumente utilizado na literatura e no cinema, o conceito
de suspensao da descrenca se traduz, resumidamente, na suspensdo do julgamento em troca do
entretenimento. Ou seja, o publico aceita a ficcdo como realidade em troca da experiéncia.

Com isto, podemos entender que, com o apoio da linguagem sonora, o produtor consegue fazer
com que o publico deixe-se levar pelas emocdes e voluntariamente experimente as sensacdes propostas
pela obra. Na publicidade, entretanto, a suspensao voluntaria da descrenca pode trabalhar de maneira
conjunta com uma certa reflexdo sobre a realidade. Como outras producdes artisticas, a publicidade
apropria-se do entretenimento para persuadir, porém a recepcao da mensagem ocorre de maneira
diferente. E relevante considerar, entretanto, que o conceito de suspensao voluntaria da descrenca nao
se aplica a todos os tipos de pecas publicitarias. Em campanhas voltadas exclusivamente a causas
sociais, sem vinculo a qualquer marca ou produto, a narrativa pode trazer elementos ficticios, mas a
presenca do real € mais marcante. Ja no caso de campanhas publicitarias que abrem dialogos sociais,
mas, todavia, tem as marcas em foco & mais comum que sejam construidas narrativas ficticias trazendo
a mensagem da causa para dentro deste universo. Nos estudos de caso no proximo capitulo
analisaremos ambos 0s casos.

Ao consumir publicidade, o individuo pode ser guiado por um raciocinio que vai além da esfera
do entretenimento. Ha uma mensagem ali: seja sobre um produto, um servico ou hoje, mais do que
nunca, uma ideia. Nesta férmula, o espectador pode receber o conteido como qualquer outro
entretenimento artistico, e ao mesmo tempo ser instigado a fazer associacdes com a prépria realidade.
As campanhas de branded content costumam trabalhar assim. O objetivo central, em si, ndo é vender,

mas sim fortalecer o posicionamento da marca através do contetdo, criar conexao com o publico-alvo e
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incitar uma conversa sobre o tema e o0 anunciante, para quando o momento da venda chegar, a marca
ser lembrada.

Na publicidade social, principalmente em campanhas com vinculos a marcas, nao é diferente.
S3o trazidos a tona tematicas e debates acerca de causas sociais como forma de contetido, tendo em
vista uma maior persuasao. Isso nos leva a refletir sobre como a midia é capaz de influenciar nossas
crencas, comportamentos e atitudes. Stocker (2013) propde este questionamento ao pontuar como
grande parte da mensagem da midia é direcionada a suspensao voluntaria da descrenca. Segundo o
autor, ao nos sujeitarmos constantemente ao fendmeno, somos subconscientemente compelidos a

sentir as emocdes e sensacdes que o proprio contetido da midia sugere. Complementa:

Se queremos ter uma ideia do impacto que a midia tem em nossa experiéncia de
vida (e em nossas crencas resultantes), precisamos isolar e focar conscientemente
em cada parte dela. Uma maneira de fazer isso é remové-la conscientemente de
nossa experiéncia - pare de ouvir ou assistir. Uma maneira proativa de explorar o
impacto da midia é modificar sistematicamente ou desmontar os elementos de uma
apresentacdo montada. Podemos ouvir um programa de televisdo sem a imagem ou
assistir a um seriado sem o som, jogar um videogame enquanto ouvimos as noticias
transmitidas como trilha sonora ou assistir a uma novela enquanto ouvimos Ornette
Coleman. Nesse estado desmontado ou reconstruido, as associa¢cdes assumem um
novo significado, o significado cuidadosamente projetado desmorona e o mito
produzido é revelado (Stocker, 2013, p. 25).

0 som ¢ capaz de nos surpreender, especialmente quando ndo prestamos atencao consciente
ao que ouvimos. Neste sentido, o som interfere e afeta a nossa percepcdo (Chion, 2012), e por este
motivo € um excelente aliado no fendbmeno de suspenséo voluntaria da descrenca, além de reforcar
valores e posicionamentos em uma obra audiovisual ou essencialmente sonora. Nossa consciéncia
trabalha constantemente para submeter tudo ao nosso controle, mas no atual estado cultural das coisas,
0 som, mais do que a imagem, tem a capacidade de interferir na racionalidade com que processamos
as informacoes, tornando a experiéncia mais emocional.

Abordamos o conceito de suspensao voluntaria da descrenca, aqui, no intuito de salientar como
os significados de praticamente tudo o que consumimos na midia sao produzidos. As sensacdes sao
construidas e repassadas aos espectadores. Nos, como publico, nos submetemos a este processo
voluntariamente, e é ai que estd o caminho para a persuasao. Tal como argumenta Stocker (2013), a
midia exerce grande influéncia ndo apenas em nossos sentimentos, mas também na pauta de assuntos
que discutimos no dia-a-dia. Ao levar isto em consideracao, o exercicio da publicidade encontra uma
oportunidade para introduzir e discutir importantes movimentos sociais em busca de uma sociedade

mais empatica e responsavel. Sdo motivados comportamentos positivos, conscientes e tolerantes a

53



respeito das diversidades e tematicas que dizem respeito ao rumo que nossos comportamentos tendem
a nos levar, em partilha a outros meios de comunicacao que se responsabilizam por transmitir

informacdes dessa qualidade.

2.3.2 0 papel do som na sensibilidade coletiva

Antes de explorarmos o viés mais técnico no universo de elementos sonoros, ha espaco para
mais uma reflexdo sobre a maneira pela qual o som é capaz de nos unir como sociedade em busca do
mesmo sentido, dando énfase as tematicas sociais. Quando falamos sobre os estagios de adocdo de
um novo comportamento, notamos que a consciéncia de que ha outras pessoas no mesmo caminho é
extremamente relevante para que seja provocada a acdo. Sdo raras as vezes que um individuo toma
decisdes sem o0 suporte e aprovacao de outros. No que diz respeito a movimentos sociais, pessoas
motivam pessoas. Na coletividade tudo fica mais facil, e é aqui que entra a importancia da emocao.

Sob uma perspectiva neuroldgica, Sharot (2018) comenta sobre a tendéncia que os cérebros
tém de se unificar mediante momentos de forte carga emocional em experiéncias audiovisuais (filmes
cinematograficos e publicitarios, noticias, etc.). Em momentos de euforia, surpresa e suspense, 0
cérebro de todas as pessoas se comporta de maneira parecida e uniforme, independente da idade, raca
e género. Segundo a neurocientista, quando nos deparamos com algo emotivo, é ativada a amigdala
cerebral - regiao responsavel por anunciar a excitacado. No mesmo instante, a amigdala envia um sinal
de alerta ao resto do cérebro, provocando alteracdes imediatas na atividade em curso. A reacdo em
decorréncia ao sinal de alerta é aproximadamente similar em todos os cérebros de nossa espécie,
mediante qualquer estimulo que desperte emocoes.

Hendy (2000) disserta sobre a forte ligacdo emocional que temos com o ato de ouvir musica no
radio justamente por termos consciéncia de que ha outros individuos fazendo o mesmo. Através dos
argumentos de Douglas (citado em Hendy, 2000), o autor comenta que o radio vai além da dimenséo
auditiva. O meio é entornado por uma dimensao social. Por mais que a maioria de nds tenha a tendéncia
de consumir contetdos sonoros - como o radio e podcasts - sozinhos, temos, de certa forma, o
conhecimento de que ha outros em algum lugar fazendo o mesmo. Para Hendy (2000), é esta
consciéncia que nos une. Isto €, o ato de ouvir uma musica e/ou uma locucdo com a consciéncia de
gue ha outras pessoas recebendo a mesma mensagem ¢ capaz de promover uma forte sensibilidade

coletiva.
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Desta forma, é possivel realocar as percepcdes de Hendy sobre o ato de ouvir radio em um
panorama geral: simplesmente, o ato de ouvir. Mais do que qualquer outra forma de percepcao, a
audicao é a percepcao da inclusdo. Quando ndo ouvimos, nao participamos (Stocker, 2013). Este senso
de comunidade dialoga com a concepcao de Balonas (2006) sobre o despertar de um novo humanismo.
Para agir, antes é preciso ouvir e sentir.

Nao apenas o som é capaz de provocar emocOes, mas também despertar o senso de
comunidade e coletividade. Isto é relevante tanto para funcdes comunicacionais na publicidade quanto
para os objetivos a longo prazo de promover uma sociedade melhor. Murray Schafer comenta que “ouvir
& uma maneira de tocar a distancia (2012, p. 102)" e que o aspecto intimo do ouvir se funde ao social
sempre que os individuos se unem para ouvir algo especial, emotivo e importante.

A emocao, segundo Sharot (2018), ndo somente é capaz de sincronizar os cérebros ao alocar
automaticamente a atencdo de todos na mesma direcdo, como de gerar um estado fisiolégico
semelhante. Este fendmeno estimula os individuos a agirem e perceberem o mundo de forma parecida.
A autora sugere que apropriar-se da emocao sempre € um bom caminho para artistas, politicos e

publicitarios que desejam envolver o publico. Ela diz:

E uma forma de despertar o interesse - uma histdria ou um discurso emotivo pode
parecer mais estimulante e prender mais a atencdo. Sabemos que filmes, romances
e musicas que despertam emocdes tendem a ser mais populares. Porém, a pesquisa
de Nummenmaa sugere haver mais do que isso. A emocdo equipara o estado
fisioldgico do ouvinte com o do orador, o que torna mais provavel que o ouvinte
processe as informacdes que recebe de forma semelhante a como o orador as vé
(Sharot, 2018, p. 630).

Levando isso em consideracdo, temos em conta que transmitir emocdes é parte fundamental
do processo de persuasao na publicidade social. Despertar a emocao pode ajudar na comunicacao das
ideias, fazendo, assim, com que outros partilhem do mesmo ponto de vista (Sharot, 2018).
Considerando, portanto, a emocdo como uma estratégia, 0 som ganha espaco como uma excelente
tatica.

Na discussao sobre os diferentes modos de ouvir, Chion (2012) considera que o valor estético,
fisico e emocional do som n&o esta ligado apenas as causas que lhe atribuimos, mas também as
qualidades intrinsecas a matéria sonora - como seu timbre, textura e vibracdo prépria. O entendimento
de tais qualidades diz respeito ao terceiro modo de ouvir: a escuta reduzida. Tal como vimos
anteriormente, o autor defende que, da mesma maneira que diretores de cinema e produtores tém
inimeros beneficios ao aprimorar seus conhecimentos na area visual, também tém tudo a ganhar ao

dar a mesma atencao as qualidades inerentes aos sons.
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Abordamos, aqui, um panorama geral sobre a atuacdo do som nas producdes sonoras e
audiovisuais no intuito de sinalizar como esta linguagem ¢é capaz de estabelecer vinculos afetivos e
despertar emocdes nos espectadores, tendo em vista os objetivos de persuasao inerentes a publicidade
social. No capitulo seguinte, daremos atencao individual aos principais elementos da linguagem sonora,

percebendo as diferentes funcdes e possibilidades do som no potencial imaginativo do publico.
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CAPITULO 3

0 som e suas vertentes: linguagem sonora na publicidade

Quando falamos de linguagem sonora na publicidade, a musica, sem duvidas, é a vertente que
ganha maior destaque no campo dos estudos e pautas praticas. De fato, ela é protagonista em despertar
emocoes nos espectadores e recebera uma atencao especial neste capitulo, uma vez que a abordagem
emocional ¢ a estratégia que estamos buscando para que a publicidade social seja mais eficaz.
Entretanto, ndo sé de musica se faz trilha.

A ideia deste capitulo & discorrer sobre os principais elementos que constroem a linguagem
sonora de uma peca publicitaria, tendo em vista uma posterior analise de casos selecionados. Os efeitos
persuasivos do som vao bastante além da musica, e a boa articulacédo dos demais componentes que
vamos conhecer é fundamental. Como trouxemos no capitulo anterior, uma das principais dificuldades
encontradas no universo sonoro é o vocabuldrio demasiado técnico que entorna a tematica. A
intangibilidade do som acaba por tornar o entendimento de sua matriz um tanto complicada, e com a
proposta de minimizar tal complexidade, buscaremos tratar deste assunto de maneira simplificada e, o
tanto quanto for possivel, acessivel.

0 som faz parte de quem somos, de onde estamos. Da mesma maneira que ver uma fotografia
e pode surtir efeito em como nos sentimos, 0s sons que ouvimos podem nos emocionar. A diferenca é
que, no ato de ouvir, nem sempre entendemos o qué e por qué isso acontece. Na verdade, parte desse
processo sempre sera uma incognita, e talvez isso seja algo valioso. O incerto & interessante e curioso,
e é aqui em que se apoia a “magia” do som. Os tdpicos que veremos a seguir se dardo em uma
abordagem majoritariamente racional sobre um assunto que, no fundo, tem tudo a ver com nosso
emocional. A ideia &€ compreender, como comunicadores, de que maneira podemos nos apropriar dessa
linguagem repleta de potencial para tratar de tematicas que demandam atitudes e posicionamentos
mais emocionais da humanidade, comecando pela construcdo da identidade sonora das marcas e

anunciantes.

3.1 Audio Branding

De todos os objetivos que se tém em foco ao tirar uma campanha publicitaria do papel, um dos

principais é: ser lembrado. Como se destacar em meio a concorréncia, como fixar a mensagem na

mente dos consumidores, como fazé-los mudar de atitude, como construir um relacionamento mais
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préximo com o publico e, por fim, fideliza-lo. A maior parte destas questdes esta vinculada a memoria e
lembranca da marca / mensagem. Sem a memodria, o desafio de construir vinculos emocionais se eleva
a outro nivel, e neste ponto vale abrirmos uma breve reflexdo sobre como a musica, sob a perspectiva
do neurologista Oliver Sacks, exerce uma influéncia singular na atividade cerebral.

Quando nos propomos a refletir sobre até que ponto o vinculo emocional esta subordinado a
memoria de vivéncias e acontecimentos, podemos notar que a musica muitas vezes ultrapassa as
barreiras racionais do armazenamento de memadrias. Tal como discorre Sacks (2007), a musica é capaz
de nos emocionar, acalmar, animar e consolar. Consegue nos ajudar na organizacao ou sincronia

durante o trabalho ou diversao.

Mas para pacientes com doencas neurologicas, a musica pode ser ainda mais
poderosa e ter imenso potencial terapéutico. Essas pessoas podem responder
intensamente e de maneira especifica a musica (e, as vezes, a mais nada). Alguns
desses pacientes tém problemas corticais difusos, decorrentes de acidentes
vasculares, doenca de Alzheimer ou outras causas de deméncia; outros tém
sindromes corticais especificas — perda das funcdes da linguagem ou do movimento,
amnésia ou sindromes do lobo frontal. Alguns sao retardados, alguns sao autistas,
outros apresentam sindromes subcorticais, como parkionismo, ou diferentes
disturbios do movimento. Todas essas doencas e muitas mais podem responder a
musica e a musicoterapia (Sacks, 2007, p. 13).

A percepcao dos poderes da musica sob um angulo neurocientifico fortalece a assimilacao do
potencial deste elemento no campo da comunicacdo. Segundo Sacks (2007), a sensibilidade, emocao,
percepcao e memoria para a musica sao capazes de sobreviver até muito tempo, inclusive depois de
outras formas de memoria ja terem desaparecido. Mais a frente neste capitulo a musica como linguagem
sera retomada por um viés mais técnico, no intuito de explorarmos suas possibilidades na comunicacao
publicitaria. Por hora, retomando o ponto de partida em que esta reflexdo foi proposta, percebemos que
o vinculo emocional se constroi com base nao apenas naquilo que lemos, vemos, sentimos, mas
também (se ndo principalmente), no que ouvimos.

Grande parte dos publicitarios e anunciantes, entretanto, apostam em estratégias
essencialmente visuais para tal feito, pois tém como prioridade que o produto seja visualmente percebido
(Rodero, Larrea, Mas, Vasquez & Blanco, 2015). Tal como discutido no capitulo anterior, o som ndo
recebe a devida relevancia no processo de producao. Rodero et al. (2015) criticam que a web parece
estar surda, pois esta quase inteiramente focada na imagem e subestimou as possibilidades do som.
Ainda ha muito a mudar, mas ja percebemos a necessidade de trabalhar experiéncias mais imersivas
nos processos de comunicacdo publicitaria, e 0 som vem ganhando espaco nisso. As portas estao

abertas para estratégias que possibilitam trocas sensoriais e que ultrapassem os niveis superficiais de
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interatividade entre anunciante e publico, e a linguagem sonora s6 tem a agregar a causa. Com base
nesse entendimento, conhecemos o conceito de Audio Branding a construcdo de marca a partir de uma
abordagem sonora (Rodero et al., 2015).

Carmen Herrera (2014) traz que o som como recurso pode transmitir valores comunicativos
sobre uma marca, assim como reforcar as emocdes do ouvinte diante da mensagem e o anunciante.
Na mesma linha de pensamento, Spence (citado em Rodero et al., 2015) comenta que o0 som permite
alcancar uma resposta imediata do consumidor, além de construir uma reputacao e posicionamento de
marca. Por ser um recurso rico e versatil, melhora a atencao e lembranca do publico em relacdo a
marca, e proporciona uma experiéncia funcional e emocional ao mesmo tempo.

Para atingir os objetivos de construir uma marca solida e promover uma boa experiéncia ao
consumidor, a estratégia de Audio Brandingprecisa integrar variadas técnicas e elementos sonoros, que

acabam por pontuar diferentes particularidades. Dentre elas, Rodero et al. enunciam os seguintes:

Logotipos e jingles de audio, o som do produto ou servico anunciado (especialmente
se for caracteristico do produto), efeitos sonoros e musica com diferentes efeitos
comunicativos para reforcar atitudes e emogdes, € uma voz que combina com a
esséncia, caracteristicas e valores da marca e dos produtos ou servicos (2015, p.
364).

Essencialmente, a ideia do Audio Branding é construir uma identidade sonora para a marca
através do cruzamento de recursos sonoros variados. Rodero et al. (2015) defendem que o Audio
Branding bem planejado contribui para os objetivos de duas importantes tendéncias no campo da
publicidade: o marketing multisensorial, que busca envolver multiplos sentidos na experiéncia do
consumidor com a marca e, neste caso, 0 som tem um papel protagonista; e o reforco da atencao em
meio a varios estimulos na midia. Ou seja, as marcas podem reforcar seu logotipo com som para ganhar
mais atencao. No contexto musical, podemos trazer outros dois conceitos comumente abordados na
arte de composicao para o audiovisual, os quais, intrinsecamente, tratam do som e da musica como

fator de identidade: temas e estilos musicais.
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3.1.1 Temas

No cinema, o tema costuma ser arquitetado para efeitos de continuidade do filme, pois, como
afirma Matos (2014), ao empregar a mesma melodia em diversos momentos da trama, concede a obra

um carater de unidade. O autor explica:

Na mente do publico, o tema é naturalmente associado a um personagem ou lugar
ou momento histoérico dos fatos, ou ainda aos valores mostrados no drama. Assim,
os temas reforcam o carater dos protagonistas e os acontecimentos relacionados,
ajudando a estabelecer identidades que contribuem para a plena experiéncia de
quem assiste ao filme. Em outras palavras, melodias, timbres, ritmos e texturas
especificas trabalham para construir uma trama, quando aparecem com certa
frequéncia, uma vez que os ouvidos (e mentes) da audiéncia se “acostumam” com
tais sons (Matos, 2014, p. 62).

Da mesma maneira que no cinema podemos relacionar os temas com personagens especificos
ou até mesmo o filme por completo, as marcas na publicidade também podem ter seus préprios temas,
0s quais trabalham, assim, na funcdo de auxiliar mnemonico. Para entender melhor essa funcao,
podemos recorrer ao conceito de leitmotiv, uma expressao que pode ser traduzida como “motivo
condutor”, a qual Levitin (2016) define como uma associacdo meldodica que acompanha o
reaparecimento de uma ideia, personagem ou situacao. Dentro do panorama dessa técnica se encaixa
a funcao da marcacao de personagens, frequentemente utilizada em animacdes e pecas sem falas. A
titulo de exemplo, o neurocientista menciona a opera “O Pedro e o Lobo”, em que Serguei Prokofiev
representa o passaro com uma flauta e o lobo com uma trompa. Segundo o autor, a individualidade dos
personagens na peca é expressa através dos timbres de diferentes instrumentos, o que faz com que
cada um tenha um “motivo sonoro/condutor”.

Voltando ao cenario publicitario, foi realizada uma entrevista exploratéria com Eduardo Karas?,
produtor de audio para publicidade e socio da CANJA Audio Culture, uma produtora de audio curitibana
gue tem crescido muito nos ultimos anos no Brasil e afora, com trabalhos realizados para a Amnistia
Internacional, Mcdonald's, Johnnie Walker, Nike, Adidas, entre outros. Durante a entrevista, Karas
aborda os principios do tema e /effrmotiv na conceptualizacdo de assinaturas sonoras (sonic brands), as
quais, segundo o produtor, “visam criar uma identificacdo imediata com o produto ou marca” (entrevista
pessoal, 12 de abril, 2019). E o caso de vinhetas de abertura e fechamento e jingles, que tem por

estratégia, como afirma Karas, “repetir para consolidar (entrevista pessoal, 12 de abril, 2019)”. E aqui

¢ A entrevista completa esta disponivel no Anexo 1.
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gue o som exerce a funcdo de conducdo emocional e mnemonica ao mesmo tempo. A partir da
associacao entre um motivo sonoro e uma ideia, o publico é transportado, sem que perceba, para o
mesmo ambiente emocional sempre que tal composicao sonora é executada.

Quando uma melodia reaparece varias vezes na mesma trilha, a associacdo entre o que ¢é visto
e ouvido é estabelecida, por isso a importancia do tema. Matos (2014) considera que as trilhas musicais
adquirem maior consisténcia com a forca dos temas. Do mesmo modo, o compositor considera que 0s
filmes - cinematograficos ou publicitarios - tm muito a ganhar com o emprego de um tema, pois esta
ideia os torna Unicos, memoraveis e faciimente identificaveis. E valido lembrar que o tema pode ser
manifestado em elementos sonoros variados, como forma de melodia, sequéncia de acordes e/ou
timbres especificos, como é o caso da marcacao de personagens. Para o autor, deve ser algo simples e
assimilavel facilmente pela memoria. Da mesma maneira que essa dindmica é eficaz na marcacgo de
personagens em animacges, ela trabalha muito bem na construcdo de uma identidade sonora para
marcas e/ou produtos. Isto é o que tratamos aqui como Audio Branding.

Para Oliver Changeart (2019) o que a identidade visual é para os olhos a identidade sonora é
para os ouvidos, e esta nao se limita apenas a um logotipo de audio ou jingle. Existe um processo de
investigacao completo sobre a misséo, visado e valores da marca, bem como a ideia que deve ser
transmitida com o audio. Como Karas (entrevista pessoal, 12 de abril, 2019) menciona, a assinatura
sonora pode atuar como auxiliar mnemadhico e emocional ao mesmo tempo, e isto tudo depende dos
objetivos iniciais desenhados para o projeto. Ao atuar na funcao mnemdhica e ser utilizada como um
condutor emocional, a musica facilita 0 acesso as informacges que o espectador armazenou sobre um
determinado produto (Bullerjahn, 2006).

Apesar de recorrer a um apelo emotivo, a conduc@o emocional ndo precisa necessariamente
estar intrinseca ao sonic brand, assim como nem toda a publicidade audiovisual precisa trabalhar um
sonic brand em sua trilha. A assinatura sonora nada mais é do que uma poderosa estratégia de
identificacdo de marca, dentre inumeras vertentes pelas quais o som pode ser explorado a favor da
publicidade e estdo presentes na disciplina de Audio Branding. Como discutido anteriormente, tudo

depende dos objetivos finais da peca.
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3.1.2 Estilos

A concepcéo de estilo pode ser facilmente confundida com a de géneros musicais. Sdo conceitos
parecidos. O estilo, entretanto, esta inserido em um panorama menos categorico e esta mais vinculado
ao conceito de identidade e estética sonora, por isso podemos introduzi-lo como uma vertente do Audio
Branding. Dentro do género musical Rock, por exemplo, encontramos artistas como Hendrix e Prince
com estilos musicais bem diferentes; isto €, cada um tocava de acordo com seu proprio jeito e identidade
musical. Dentro de um mesmo género encontramos varios estilos. Quando falamos de estilo, portanto,
estamos tratando de elementos sonoros que permitam reconhecer e estabelecer associacdes com
artistas, situacdes/contextos especificos e, principalmente neste caso, marcas.

Nessa questdo de estilos, Matos exemplifica como o “canto gregoriano nos lembra
imediatamente um mosteiro, enquanto um tarol em ritmo marcial nos remete a um quartel militar ou a
um campo de batalha (2014, p.66)". Em complemento a esse ponto, Cardoso, Gomes & Freitas (2010)
mencionam que os estilos musicais surgem em certos momentos e culturas especificos, o que faz com
gue sua significacao e reacdes a seus efeitos sejam determinados pelos habitos culturais da audicdo do
publico.

Na publicidade, grandes marcas apostam, além da assinatura sonora, na constancia de estilo
como estratégia para construcédo de identidade. Podemos mencionar por exemplo as campanhas
convencionais da Coca-Cola, que costumam trazer trilhas com um estilo mais pop, enquanto a Nike
trabalha o estilo musical urbano com frequéncia. Isso ndo quer dizer que a Coca-Cola e a Nike ndo se
aventurem em trilhas de outros estilos. Inclusive, elas o fazem. O que estad em pauta, neste caso, é como
o0 estilo pode contribuir para a construcdo do Audio Branding de uma marca. O estilo faz parte da
construcao de identidade e pode ser um fator de diferenciacdo entre duas marcas concorrentes.

Oakes (2007) chama de mood congruity (na traducédo, podemos nos referir a ‘congruéncia
emocional’) quando o estado de animo que uma musica transmite e o produto/marca anunciado(a)
parecem estar em sintonia. Existe, também, o inverso: a incongruéncia. Neste caso, a musica transmite
um estado de espirito diferente da imagem e do que é anunciado, causando um efeito surpresa no
espectador (Bullerjahn, 2006). Tal técnica sera analisada mais a fundo nos topicos seguintes. Por hora,
vale ressaltar a importancia de ponderar os beneficios atribuidos a apropriacao de diferentes alternativas
e estimulos musicais, a fim encontrar a solucdo sonora ideal para determinado andncio ou marca

(Cardoso et al., 2010).
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Além do fator de identificacdo, a escolha do estilo estad intrinsecamente relacionada com a
atmosfera geral da peca. Isto &, o ambiente psicoemocional que se deseja estabelecer e transmitir na
campanha publicitaria. Um estilo musical urbano e agitado pode conceder uma atmosfera animada,
empoderada ao filme. J& um estilo erudito pode criar um ambiente sentimental mais intenso, passeando
na escala entre a melancolia e a euforia (a depender de outros fatores sonoros). Diferentes estilos
comunicam diferentes aspectos sobre um mesmo produto ou marca. Cardoso et al. esclarecem com

alguns exemplos:

Se num anuncio de um automével (produto de envolvimento forte) usarmos um rock
ou uma musica classica, ambas podem ser bastante congruentes com o produto. No
entanto, aquilo que elas transmitem ao espectador é bem diferente. Por um lado,
temos o poder e a velocidade sugeridos pelo ritmo forte do rock; por outro lado, a
musica classica enfatiza a elegahcia, o luxo e a seguranca (Zander, 2006). Se a
informacgo contida no anuncio € leve e de facil captacgo, o uso de uma musica mais
rapida (fasfertermnpo) é aconselhada para uma maior recordacdo da mensagem.
Inversamente, caso a informacao seja densa e pesada, ¢ preferivel 0 uso de musica
mais lenta (slower-termpo) (Hahn; Hwang, 1999) (2010, p. 24).

Aproveitando o encadeamento com o universo musical, sabemos que, para muitos de nos, a
musica tornou-se uma maneira de criar a propria identidade, e a partir disso, estabelecer comunidades
de interesses e até valores comuns (Hendy, 2000). No mundo das marcas nado é diferente. A escolha
de uma musica pode nao apenas exercer um papel grande na construcao da identidade sonora da marca
(Audio Branding), como também definir a escolha do publico de uma determinada campanha. No tépico

a seguir, exploraremos as principais caracteristicas e funcdes dessa vertente sonora.

3.2 Amusica

Todos estamos familiarizados com a capacidade que a musica tem de influenciar em como nos
sentimos. Crescemos desenvolvendo este apreco e encontrando os géneros e estilos que mais nos
agradam. Desta forma, criamos memorias em cima de paisagens musicais, € passamos a lembrar e
reviver determinadas situacdes quando ouvimos as musicas que pontuaram certos momentos de nossas
vidas. Como comentamos no capitulo anterior, a musica € processada por todo o cérebro, o que favorece
o fendmeno da livre associacdo entre o que ouvimos e multiplos fatores que nos cercam, sejam
sentimentos e emocdes ou, de fato, acontecimentos e experiéncias. De acordo com Levitin (2016), cada
vez que ouvimos um padrdo musical inédito, nossos cérebros procuram fazer associacées com 0s

demais elementos visuais, auditivos e outros sinais sensoriais que interceptamos. Buscamos

63



contextualizar os novos sons e, assim, criamos estes vinculos de memdria entre 0 que ouvimos e o que
mais acontece naquele momento em particular. Considerando o contexto da memoria auditiva, a musica
tem muito a agregar na producao audiovisual e, especificamente, na publicidade, pois da mesma
maneira que relacionamos musicas com acontecimentos, podemos associar musicas com marcas,
causas, mensagens e ideias. Matos (2014) comenta que muitas correntes de pensamento, antigas e
atuais, pregam que o coracao possui uma inteligéncia muito mais rapida e poderosa que nossa mente,
e € justamente nessa inteligéncia que atua a musica.

Karas evidencia a importancia de saber como as dinamicas do som tém a capacidade de
fortalecer a narrativa pretendida pelo diretor (entrevista pessoal, 12 de abril, 2019). Na mesma linha de

pensamento, Matos (2014) comenta como a musica no audiovisual

Pode ser compreendida como amplificador de emocdes, fazendo o bucolico aparentar
mais bucdlico e a aventura parecer mais excitante. Enquanto nos livros de romance
0s escritores tentam descrever com a forca das palavras o que se passa no recdndito
dos personagens, no filme, entre outras finalidades, os diretores empregam a musica
com o mesmo objetivo (p. 47).

Encontramos, entretanto, uma diferenca no que diz respeito a liberdade criativa da composicdo
musical para o cinema e para a publicidade. Antes de tudo, ¢ relevante evidenciar que, como em todos
0s casos, ha excecdes, mas num panorama geral, as trilhas musicais no cinema comumente tendem a
seguir determinadas férmulas e modelos que ja foram provados como eficazes, uma vez que esta deve,
consideravelmente, satisfazer as expectativas do publico (Matos, 2014). J& na publicidade, hd mais
espaco para inovar e experimentar novas maneiras de fazer com que a audiéncia vivencie as emocoes
e sentimentos desejados. E um risco a ser debatido entre toda a cadeia do processo de producdo, mas
se bem pensado e planejado, pode vir a ser o diferencial da campanha. Enquanto no cinema a musica
original esta, na maioria das vezes, subordinada ao contexto do drama e seu fluxo, na publicidade ela
pode comunicar uma mensagem extra e, inclusive, liderar a narrativa ou agregar um novo significado ao
filme.

A musica na publicidade encontra-se desvencilhada de regras e paradigmas funcionais que, se
nao seguidos, poderiam comprometer a voluntaria suspensao da descrenca no cinema. Com excecao
das satiras e alguns casos especificos, talvez ndo seja uma boa escolha musicar uma cena de épocas
passadas com um pop atual em um filme cinematografico, pois tal feito quebraria barreiras
interpretativas que dificilmente poderiam ser reconstruidas na narrativa. Na publicidade, contudo, essa

escolha poderia causar efeitos bem distintos. Diferente do cinema, na publicidade é possivel “brincar”
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com estilos e fazer combinacdes inovadoras para transmitir uma mensagem, justamente pelo modo
divergente com que consumimos 0s dois meios.

A publicidade ja consiste na premissa de que a mensagem em jogo vale para o momento atual;
isto é, para 0 momento em que a mensagem esta a ser transmitida. Dificilmente sera criada uma
campanha para um produto que nao mais existe, uma causa que ja ndo mais compete (a nao ser que
se trate de uma obra para comentar e documentar os resultados de uma acao, categoria na publicidade
conhecida como Estudo de Caso). A mensagem sempre serve para o agora. Sendo assim, optar por
estilos atuais para musicar cenas de épocas passadas e vice-versa nao tende a causar confuséo
dramaturgica no consumo da peca publicitaria. Pelo contrario, pode produzir um significado a mais, e
0s publicitarios podem usar isso a seu favor.

Levando este ponto em consideracao, é oportuno percorrer as principais funcdes da musica na
arte publicitaria. O foco, aqui, sdo as producdes audiovisuais, mas a compreensdo de suas funcdes na
narrativa radiofénica também é relevante para que possamos ampliar o entendimento de como a musica
pode agregar na publicidade como linguagem em si. Por isso, faremos um cruzamento de ambos os

cenarios.

3.2.1 As principais funcdes e possibilidades da musica na publicidade

Quando tratamos de musica na narrativa radiofénica (seja um programa de radio ou podcast),
notamos que uma de suas principais caracteristicas ¢ o estimulo a imaginacao. Xosé Soengas (2010)
comenta que a musica possibilita configurar as imagens auditivas na mente, as quais permitem
decodificar corretamente as mensagens de um meio que conta com o codigo imaginativo-visual. No
audiovisual, o cédigo costuma seguir a logica da associacao entre som e imagem, entao a interpretacao
esta condicionada a uma maior objetividade. Em ambos os meios, contudo, ha espaco para explorar a
criatividade em diferentes vertentes funcionais da musica. Nas palavras de Matos, “néo existem regras
absolutas. Ainda estamos no mundo das artes. Apesar de servir a uma industria, a criacao acaba sempre
se fazendo presente, em maior ou menor intensidade (2014, p. 54)".

As funcdes da musica para a imagem encontram pontos em comum com as funcdes da musica
na narrativa radiofénica. Matos (2014) divide as funcdes da musica no audiovisual em trés esferas
principais: técnica fisica, psicoldgica. Soengas (2010) enumera variadas funcdes da musica na radio,

mas atendo-se as principais vertentes para este estudo, podemos citar as funcdes: comunicativa e
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expressiva. A seguir, abordaremos de maneira geral como a musica exerce tais funcdes, hibridizando as
categorizacdes de ambos os autores.

Na func¢ao técnica, segundo Matos (2014), a musica é utilizada para conferir continuidade ao
filme, podendo ser utilizada em transicoes de cenas (cross-fade, fade, dissolve) ou até mesmo adiantar
0s ruidos e elementos sonoros das proximas cenas (£ Cud). Na fungao fisica, o autor explica que a musica
enfatiza o que é percebido em cena. A descricdo de Matos conversa com a abordagem de Soengas
(2010) sobre a musica na fun¢do comunicativa, em que o elemento reforca o significado dos demais
componentes da obra. Nessa esfera, a musica exerce a funcdo de apoio e, voltando a conceptualizacéo
de Matos (2014), pode ser subdividida em diferentes procedimentos e objetivos de aplicacado, como a
referéncia cronoldgica, referéncia espacial e énfase da ac¢ao (Mickey Mousing).

Como referéncia cronoldgica, a musica serve de auxilio para identificacdo do momento em que
acontecem as cenas (Matos, 2014), principalmente quando ndo ha outros elementos visuais que deixam
transparecer essa informacao com clareza. Como referéncia espacial, por sua vez, a musica é utilizada
para mostrar onde se da a narrativa. Nesta ocasido, € frequente a apropriacdo de esteredtipos sonoros.

Matos traz alguns exemplos comuns:

Percussao em ritmo simples, sem melodias, pode sinalizar que estamos na Africa;
um penny whistle tocada em estilo celta pode nos situar em algum ponto da Irlanda
ou em culturas irlandesas fixadas em outros paises; banjo e fiddle (violino, na cultura
country) nos remetem ao oeste americano; uma bossa-nova nos leva imediatamente
ao Brasil carioca, enquanto uma banda de metais e percussao executando um frevo
nos ambienta no carnaval do Recife (2014, p. 56).

Agora, como énfase da acdo, a musica acontece lado a lado com a sequéncia, como por exemplo
nas cenas de perseguicdo e fuga (Matos, 2014). Na grande maioria das vezes, a trilha & composta apos
a gravacao das cenas, justamente para que haja sincronia quase que absoluta entre 0 que se ouve e 0
gue se vé. Essa metodologia se enquadra no efeito da sincrese, neologismo designado por Michel Chion
(1994) que une a sintese com a sincronizacdo. Trata-se, segundo o autor, de uma solda entre os
fendbmenos acusticos e visuais que ocorrem ao mesmo tempo.

Musicalizar as cenas apos a gravacao pode assegurar que os pontos musicais coincidam
perfeitamente com os pontos visuais, e por esse motivo esta ordem é um procedimento tido como
padrdo. Entretanto, inverté-la pode trazer resultados muito interessantes, e um exemplo muito bem
executado dessa inversao é a sequéncia da fuga em bicicletas do filme £.7(1982), com trilha composta
por John Williams. Matos (2014) comenta que a musica de Williams, segundo relato do proprio
compositor, possuia muitas variagdes de andamento, o que implicava na perda de determinados pontos

exatos de sincronia durante a gravacéo. Percebendo essa questao, o diretor Spielberg sugeriu a Williams

66



que gravasse a musica completa sem acompanhamento da referéncia visual, deixando-o fluir em sua
liberdade criativa. Por fim, toda a sequéncia visual de cenas foi montada sobre a gravacdo da melhor
versdo da musica de Williams, o que conferiu naturalidade, continuidade e fluéncia as cenas. Matos

conclui:

Fazendo uma analogia com o balé, que também incorpora aspectos dramatico-
visuais, o que Spielberg mostrou com o exemplo citado & que existe maior
probabilidade de sucesso quando se concebe uma coreografia sobre uma musica
existente - e ndo o contrario -, a qual foi criada de forma mais consistente, segundo
procedimentos composicionais comprovadamente eficazes (Matos, 2014, p.55).

O experimento de Spielberg e Williams comprova que existe muito espaco para criatividade e
inovacao no campo da musica e composicao de trilhas, e algumas escolhas acabam por tornar a peca
final uma obra memoravel. Levando isso em consideracao, refletimos: por qué nao trazer esse
experimento também para a publicidade? Entendendo, primeiramente, o sentimento que a obra quer
transmitir, partindo de uma narrativa e roteiro pré-definidos. Se bem executado, os resultados podem
ser interessantes e iconicos. Sabemos que a publicidade social demanda uma maior necessidade em
criar vinculos emocionais e sentimentais com o publico, e como ja foi debatido anteriormente, a musica
tem tudo a agregar na causa. Trazé-la para o ponto de partida em uma producdo audiovisual pode
enriguecer imensamente o carater emocional da obra.

Em sequéncia a outra forma de enfatizar a acdo, uma técnica muito conhecida ainda no ambito
da sincrese é o Mickey Mousing. Neste método, muito utilizado em desenhos animados, a musica esta
sincronizada com as acles da tela e acentua, de maneira exagerada, quase todos os gestos e
movimentos dos personagens. Desta maneira, imagem e som sao percebidos como um so evento, tendo
procedéncia na mesma fonte (Baptista, 2007). Karas (entrevista pessoal, 12 de abril, 2019), inclusive,
menciona a técnica como uma boa tatica para enaltecer o tom de humor, ironia e cdmico na publicidade
audiovisual.

Analisemos, agora, a musica na fun¢ado psicolégica. Crook (2012) considera que o aspecto
narrativo da musica pode ser manipulado pela composicao, em vias de influenciar os pensamentos e
emocdes do publico. Na categorizacao de Soengas (2010), o autor enquadra a funcdo como expressiva,
uma vez que esta diretamente vinculada a intencdes emocionais e cria um clima especial através de
uma atmosfera sonora. Neste mesmo sentido, Matos (2014) sugere que, ao determinar a atmosfera
psicologica da obra, ela também confere um aspecto de unidade e coeréncia ao filme. Pode ser utilizada
para evidenciar sentimentos nao revelados pelos personagens, assim como induzir a audiéncia a uma

reflexdo aprofundada sobre temas polémicos. De acordo o compositor, “a musica enveredam pelas
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vastiddes de sentimentos, mostrando-se de imensa importancia para ajudar a contar histérias (Matos,
2014, p. 57)".

Considerando as subdivisbes da esfera psicologica, Matos (2014) menciona o ambiente
psicolégico, a emoc¢ao subliminar e a musica como comentario - uma categorizacao que pode ser bem
aproveitada na publicidade social e sera analisada com maiores detalhes, em concomitancia com o
discurso de outros autores que abordam a musica nesta funcionalidade.

O ambiente psicoldgico, por hora, estabelece a atmosfera geral que o filme deve transparecer.
Tal como afirma Matos (2014), neste caso os recursos musicais sdo empregados para contribuir para
gue essa atmosfera seja criada. Um exemplo muito comum em que este conceito se aplica séo os filmes
publicitarios de natal. A maioria deles traz uma trilha com atmosfera nostalgica, magica e inspiradora.
Se a musica seguir estilos opostos, o filme provavelmente enquadrara um ambiente psicolégico bem
diferente. Quanto ao uso para emoc¢ao subliminar, a musica é empregada para abordar algo que ndo se
Vvé na imagem:; isto &, transparecer emocdes que a linguagem visual, em si, ndo faz sozinha. E utilizada
frequentemente para causar tensdo (ou descontrai-la), reforcando o tom emocional que deve ser
transmitido.

Soengas (2010) defende que, de qualguer modo, as associacdes circunstanciais entre um
determinado tema musical e um sentimento nao sdo definitivas por conta da versatilidade da musica, e
segundo um contexto, um mesmo tema pode variar completamente seu significado e adquirir uma
conotacdo absolutamente diferente. E neste cenario que introduzimos a funcao psicoldgica da musica
como comentario: uma abordagem musical que, segundo Matos (2014) vai de encontro ao que é
mostrado na tela, levantando uma questdo sobre o que acontece em cena. Esta funcdo musical foi
investigada por variados autores no campo do audiovisual, e a seguir entenderemos suas principais
conceptualizacbes em vias de perceber de que maneira um contraste entre duas linguagens pode

agregar um novo sentido, ou, em virtude disso, intensifica-lo.

3.2.2 A harmonia dissonante

A funcdo da musica como comentario € comumente utilizada para intensificar o ambiente
psicoemocional das cenas, sempre evidenciando um ponto de vista que a imagem, por si S0, nao expde.
Tal funcao consiste na discrepancia de sentidos entre 0 que se ouve e o0 que se V&, e desta forma,
podemos contextualiza-la no conceito de Michel Chion (1994) sobre a harmonia dissonante - quando

musica e imagem trabalham em oposicado ativa uma a outra. Na mesma perspectiva, Nicholas Cook
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(1998) considera que a dissonancia pode ser tida como uma das matrizes primarias dos modos de
operacao musical no audiovisual, € comenta que a musica pode fornecer um contraste a imagem ao
trabalhar contra ela.

Tim Crook (2012), por sua vez, contribui em um cendrio mais amplo ao argumentar que, na
analise critica da trilha sonora para produtos audiovisuais, nao apenas a musica, mas 0 som em si pode
seguir em dois caminhos: desafiar o significado transmitido pela imagem ou reafirma-lo. O autor utiliza
0 termo tedrico musical contraponto para identificar sons que se opdem ou entram em conflito com a
imagem, e o termo critico literario paralelismo para descrever sons que confirmam e dao suporte aos
significados emocionais e racionais da imagem.

Helly Rogers (2017) propde que cada aplicacao funcional da musica no audiovisual esta voltada
a concepcao estética da obra; além disso, cada funcao inicia uma forma unica de engajamento com a
audiéncia. Quando tratamos da harmonia dissonante, é estabelecido um vinculo emocional mais forte
com o espectador, pois a técnica abre espaco para reflexdao. Segundo Matos (2014), essa dissonancia
causa uma frustracdo nas expectativas do publico, e com isso, tende a leva-lo a questionar as razoes
por tras de tal contraste.

Rogers (2017) complementa o argumento de Matos ao considerar que a audiéncia rapidamente
adapta suas percepcoes para acomodar o que pode ser tido como contraste, de modo que este nao
pareca mais dissonante. Ou seja, na interpretacdo do contexto, o contraste entre som e imagem acabam
por ser harmonicos, por isso o termo oximoro de Chion (1994) - harmonia dissonante - ¢ um bom
caminho para conceptualizar os efeitos de sua aplicacdo. Tal como afirma Rogers (2017), quando um
contraste entre linguagens ¢ alcancado, ele pode ser extraordinariamente poderoso. O choque de tal
dissonancia audiovisual em um publico que esta acostumado com a sincronicidade pode amplificar os
significados da passagem visual.

A discrepancia entre o que se ouve e o que se vé pode provocar distintos efeitos. Dentre os mais
comuns, temos a inducao ao humor, quando o contraste de linguagens torna a cena cOmica e/ou irbnica;
e 0 que podemos chamar de metamorfose sentimental, quando um sentimento inicial assume outras
proporcdes. Uma cena de guerra, por exemplo, ao ser musicalizada com estilo erudito e suave pode
transformar a tristeza e o horror iniciais em um sentimento mais voltado ao tragico e melancolico. Neste

sentido, Matos explica:

Por ser, muitas vezes, uma aparente disparidade, esta forma de tratamento musical
da imagem acaba por prender ainda mais a atencdo da plateia para uma verdade
mais profunda que a sequéncia carrega. Assim, o comentario funciona, para o
espectador, como o estimulo a reflexdo (2014, p. 59).
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Na publicidade, Cardoso et al. (2010) tratam da harmonia dissonante como incongruéncia
musical, a qual pode ser trabalhada ndo sé6 no contexto narrativo das cenas, como no exemplo citado
acima, mas também na estratégia de Audio Branding. Segundo os autores, a combinacdo pouco usual
de uma marca ou produto com um estilo musical que ndo é esperado pelo publico pode conduzir
melhores resultados de recordacao em comparacao a utilizacdo de um estilo musical tipico. Eles

comentam alguns exemplos em que a incongruéncia pode funcionar:

A incongruencia parece ser eficaz nos casos em que oferece resposta (resolved
incongruity) (Oakes, 2007): por exemplo, um sil€ncio inesperado e incongruente
chama a atencgo para a mensagem que o resolve (Olsen, 1994); ou, na presenca de
um instrumental e da incongruente falta da letra, os consumidores resolvem e
completam a incongruéncia, cantando junto com essa musica (Cardoso et al. 2010,
p. 26).

Independente de reafirmar seus significados ou desafia-los, a musica enfatiza as linguagens
visual e verbal dos anuincios. Nas palavras de Cardoso et al., “sera ela que completa uma coreografia
de elementos, unindo-0s para que a mensagem que se quer transmitir seja perceptivel e assimilada
(2010, p. 26)". Matos (2014) comenta como a musica, de todas as artes, & a mais abstrata, pois interage
diretamente com nosso emocional e é dificilmente explicavel pelos sistemas e caminhos racionais. Nossa
percepcao sobre os acontecimentos ao redor pode ser influenciada por ela, e é nesse contexto que atua
a harmonia dissonante no audiovisual: sem a musica, o significado é outro. Quando percebida fora do
contexto dos anuncios, “a musica tem os seus proprios significados e provoca os seus efeitos
independentemente dos outros elementos. Pelo contrario, em conjunto com eles pode ganhar novos

significados (Cardoso et al., 2010, p. 24)".

3.2.3 Cancbdes e musicas populares

Em muitos casos, a musica de algum artista consegue resolver a paisagem sonora do filme
publicitario sem que seja o caso de compor uma obra musical do zero. Razdes que motivam escolhas
como essa costumam ter a ver com trés fatores: publico-alvo da campanha, pertinéncia artistica e
aproveitamento timbrico. Cardoso et al. (2010) discutem como a publicidade trabalha segundo uma
logica de empréstimos e aproveitamentos. Isto significa que pode haver uma transicao direta de valores

gue a musica e/ou o artista ja conquistaram anteriormente para a marca, produto e causa em questao.
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Conforme argumenta Karas, “musica vende, sobretudo, emocges. Artistas, por sua vez, estao
muito ligados a estilo de vida. Por isso as marcas apostam nisso. Se a receita em questdo tiver a ver
com o publico-alvo, € um prato cheio (entrevista pessoal, 12 de abril de 2019)”. Mesmo assim, ¢ valido
ter em conta que a obra popular de um artista em tendéhcia € embasada na técnica de comunicacao
de massas e pode representar um gosto generalizado deste target. Ao mesmo tempo, quanto maior a
extensao deste publico, maior a probabilidade de proliferacao da mensagem.

O produtor comenta a utilizacao da obra musical de Kenny G para a campanha da Samsung -
“Be a Kenny G (2018)"+ - e como a musica, como condutor emocional, conseguiu estabelecer uma
conexdo afetiva entre a marca e o publico. Aqui temos um bom exemplo de pertinéncia artistica. Pode-
se dizer que, neste caso, o proprio artista e sua arte fizeram parte da narrativa em formato de storytelling,
gue mostra algumas fases do aprendizado musical vivenciados por muitos apaixonados por musica.
Neste cenario, a musica ultrapassou a funcgo fisica de énfase da acao e assumiu um papel protagonista,
ao responsabilizar-se por estabelecer o tom de voz do anuncio e demarcar a evolucao do enredo.

Matos (2014) traz uma consideracdo importante sobre como uso de cancdes interfere na
maneira pela qual o publico percebe a mensagem como um todo. Segundo o autor, a utilizacdo de
musicas conhecidas, principalmente as cantadas, “ajudam a audiéncia a se perceber como audiéncia,
como um observador de uma outra realidade, que nao ¢é a sua, isto &, a realidade dos protagonistas
(Matos, 2014, p. 92)". Na publicidade social, esta pode ser uma estratégia interessante quando a
observacado é um primeiro passo para a reflexdo sobre determinado assunto. O publico, neste caso, ja
esta familiarizado com o que ouve e consome a mensagem de uma perspectiva observadora.

Podemos abrir um paréntesis para lembrar que nem sempre & isso que se deseja causar. A
utilizacdo de cancdes, facam elas parte do universo dos personagens em cena ou nao (conceito de
diegese que sera abordado no proximo topico), podem comprometer a ilusdo da realidade, portanto
pode ndo ser uma boa escolha quando a ilusao é um fator almejado pela producao (Matos, 2014). Em
outras vezes, causar um impacto inicial com a harmonia dissonante ou até mesmo fazer rir sdo outras
maneiras de induzir a reflexdo. A observacao é apenas um dos caminhos, e a utilizacdo de cancdes pode
ser uma maneira de chegar la.

Em algumas situacges, artistas podem até substituir ou atuar como a assinatura sonora da
marca. Karas (entrevista pessoal, 12 de abril de 2019) da como exemplo o caso da Sazén:, que

rearranjou a musica “E o amor” da dupla Zezé di Camargo & Luciano e a reutiliza ha mais de 20 anos.

+ A peca “Be a Kenny G”da campanha para a Samsung pode ser conferida neste link: https://youtu.be/LIMYYMRTfi8
s A peca publicitaria “Ha 30 anos espalhando o amor” da marca Sazén pode ser assistida através deste link://www.youtube.com/watch?v=295SZnV2q_s
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Esta estratégia foi desenhada com enfoque no publico-alvo da marca. Em outras, a voz impar de um
artista pode dispensar a imagem dele ou causar o efeito pretendido sem que o artista esteja visualmente
presente na cena, como no segundo exemplo citado por Karas (entrevista pessoal, 12 de abril de 2019):
Lily Allen cantando “Somewhere Only We Know” no comercial de Natal da John Lewis® (2013). E o que
chamamos aqui de aproveitamento timbrico.

Isto nos leva a contextualizacgo do timbre como um dos elementos musicais mais importantes
na producgo de qualquer material sonoro. Trata-se de uma propriedade que auxilia na discriminacao da
fonte sonora, seja ela um instrumento musical, objeto ou a propria voz do ser humano. Discutiremos

esse ponto com mais detalhes no topico sobre elementos sonoros.

3.3 O conceito de diegese

Com a introducdo do som no cinema, as infinitas possibilidades da linguagem visual juntaram-
se as infinitas possibilidades da linguagem sonora (Bordwell & Thompson, citado em Crook, 2012). No
inicio deste processo, a funcdo do som como énfase das acdes em cena era a mais recorrida. Além de
intensificar o que se desejava transmitir para a audiéncia, trazia também um aspecto mais natural e
artistico as cenas. Afinal, precisamos levar em conta que as pessoas naquela época estavam
acostumadas com fotografias em preto e branco; isto &, imagens estaticas. Quando estas ganharam
movimento, foi um choque para muitos espectadores, e a introducdo do som as filmagens contribuiu
para que a percepcao dessa nova arte fosse melhor recebida e interpretada.

Naturalmente, a atividade passou por evolucdes técnicas e a linguagem sonora passou a receber
algumas categorizacdes. Dentre as principais, o conceito de diegese ¢ um dos mais relevantes e,
inclusive, fez com que alguns diretores ganhassem destaque por desafiarem suas leis. O intuito de trazer
este ponto para discussado é reforcar como o universo do som abraca uma grande margem para 0
exercicio da criatividade. Como todas as matrizes da comunicacao, a linguagem sonora € instituida em
um canone; entretanto, seus principios seguem em constante evolucao. Ainda estamos falando de arte.
Passear entre regras e riscos quando se trata de som para a comunicacao publicitaria é substancial para
gue a engrenagem da inovacao continue a permear o0 meio.

Na concepcao de diegese, os elementos diegéticos dizem respeito aqueles sons que fazem parte

das cenas e do universo dos personagens. Isto &, os personagens conseguem ouvi-los. Sons hao-

s Link para o video da campanha de Natal da John Lewis: https://www.youtube.com/watch?v=mer6X7n0Y_o
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diegéticos tratam-se dos elementos sonoros que apenas a audiéncia consegue ouvir. Ou seja, sons que
nao fazem parte da histéria, mas ajudam a conta-la. No contexto musical, Matos explica a musica ndo-
diegética como aquela “cuja fonte ndo esta presente na ‘realidade dos personagens’, (...) como a musica
de fundo (background music), que da suporte a estéria (2014, p. 51)".

Nada impede, porém, de trabalhar com a transicao entre a musica dieggética para nao-diegética
a fim de deixar a passagem de cenas mais dinamica. O toque de celular de um personagem pode acabar
virando a trilha sonora ou vice-versa. A transicado diegética foi um dos tipos de dinamismo experimentado
por alguns diretores de cinema, como Stephen Frears e Alfred Hitchcock.

Tim Crook (2012) comenta que no filme Afta Fidelidade (2000) de Frears, o personagem Rob
Gordon frequentemente dirige suas falas diretamente a audiéncia, quebrando assim o conceito
cinematico da quarta parede - um muro imaginario que separa o publico do mundo encenado. Temos
aqui que a quarta parede é suspendida pela transicao diegética. Tal como explica Crook sobre a obra
de Frears, “os outros personagens permanecem diegéticos, mas pode-se argumentar que a fala e o som
do discurso de Gordon se fundem com o publico em uma relacao quase nao diegética (2012, p. 12)".

Hitchcock, por sua vez, destacou-se por oscilar o aspecto diegético dos sons na transicao de
cenas. Crook (2012) menciona o classico Os 39 Degraus (1935) como um bom exemplo da marcacéo
de som de transicdo que se da em cima dessa dindmica. Segundo o autor, a ponte entre as cenas é
alcancada pela “simbolizacdo da tenséo e da intensidade do drama com a sobreposicdo de um efeito
sonoro que pertence a diegese da cena seguinte (Crook, 2012, p. 15)”. A cena mostra uma faxineira
descobrindo um cadaver e, no momento em que isso acontece, ela grita. O som que ouvimos emanar
de sua boca, no entanto, € o apito agudo de um trem partindo na proxima cena. Tanto o grito quanto o
apito do trem, se analisados separadamente, sdo elementos sonoros diegéticos. A dinamica da transicéo
proporcionada por Hitchcock, contudo, néo é.

Ambos os casos de Frears e Hitchcock sao exemplos de como o conceito de diegese pode ser
explorado no audiovisual para que a dindmica sonora das cenas seja incrementada. No ambito especifico
da musica nao é diferente. Matos (2014) comenta que um bom caminho para compreender a interacéo
entre musica e imagem, agora com atividade nao-diegética, € considerar a trilha musical como um

personagem oculto que tem uma ativa participacao na narrativa.

Ele pode confirmar o que se passa na tela com um aceno positivo da cabeca, ou pode
fazer algum questionamento sobre esse movimento. Pode ainda anunciar o que vai
acontecer na sequéncia seguinte - ou deliberadamente frustrar o publico nesse
aspecto. Também pode dirigir o foco da atencao para fatos ocorridos no passado dos
protagonistas ou, simplesmente, retirar-se repentinamente num momento crucial do
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drama, deixando o espectador sem chao nem seguranca psicologica na hora mais
apavorante (Matos, 2014, p. 51).

Neste contexto, podemos fechar este topico com o conceito de mise-en-scéne entendido por
Crook (2012). O termo mise-en-scéne é frequentemente utilizado para descrever todos os elementos
visuais presentes em uma cena. Entretanto, Crook traz uma abordagem mais global sobre 0 assunto ao
mencionar que o termo pode ser utilizado para abordar nao apenas tudo o que é visto, como também
ouvido e até imaginado em uma experiéncia de consumo audiovisual. Com isso podemos inserir o
conceito e efeitos da diegese dentro das circunstancias da direcdo artistica, evidenciando como som e
imagem sdo complementares, igualmente importantes e surtem melhor efeito quando pensados em
conjunto. O bom uso do som em uma estratégia publicitaria pode influenciar nas reacdées do publico
(Rodero et al., 2015). Desta forma, ¢ relevante aceder as caracteristica principais dos elementos que

tornam isso possivel.

3.4 Os elementos sonoros e musicais

No universo do som, o destrinchamento teodrico do que ouvimos em diferentes elementos talvez
seja a parte que mais intimida no estudo deste assunto, precisamente por conta do peso técnico que
entornam os conceitos. No dia-a-dia, um ou outro elemento sonoro se faz presente em conversas sobre
som e musica, e muitas vezes nem nos tocamos disso. “Gosto do ritmo dessa musica, me faz querer
dancar!”. “A voz dele ¢ bonita e grave, tem presenca.”. “A TV estd muito alta, ndo consigo me

17

concentrar!”. Em todas essas situacoes utilizamos os conceitos de elementos sonoros para explicar o
gue acontece, mas devido a pouca frequéncia com que o som é discutido e trabalhado teoricamente
como linguagem, nem todo mundo esta ciente da pluralidade que entorna este assunto. E muito mais
facil falarmos sobre o que vemos, mesmo quando somos leigos no assunto. Temos mais vocabulario
para falar sobre a linguagem visual.

Dentre os elementos basicos de qualquer som, trazemos neste capitulo alguns dos mais
relevantes para o propdsito deste estudo: tessitura (pitch), ritmo, timbre e intensidade. Assim como
aponta Levitin (2016), agora no contexto da musica, nossos cérebros organizam esses aspectos em
conceitos de outro nivel, tais como melodia e harmonia - assim como um pintor transforma linhas em
formas. Isso quer dizer que, quando ouvimos musica, estamos na verdade interpretando multiplos

atributos sonoros em uma unica matriz. Por isso Levitin considera que a “musica é som organizado

(2016, p. 14)".
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A verdade é que, no contexto da comunicacdo social, 0 conhecimento destes conceitos pode
contribuir e muito no processo de construcao de uma campanha publicitaria, principalmente no que diz
respeito ao alinhamento de ideias entre as partes envolvidas no projeto (anunciante, agéncia e
produtoras). Quando esse assunto foi abordado na entrevista, agora atendo-se a parte de composicao
das trilhas, Karas (entrevista pessoal, 12 de abril de 2019) comenta que, em comparacdo ao
conhecimento musical de géneros, estilo e repertdrio, a literacia técnica é mais escassa. Segundo o
produtor, acaba sendo necessario adaptar a intercomunicacdao em cada caso, e 0 que tende a
predominar nas discussdes é a utilizacdo de um conceito genérico sobre as articulacbes musicais.

A ideia deste topico é buscar demonstrar, de maneira simplificada, como o conhecimento mais
aprofundado dos papéis de cada elemento sonoro pode influenciar ndo apenas no resultado final da
obra, isto &, na percepcao do publico sobre a campanha; mas também na etapa de planejamento do
projeto. Tais elementos ajudam a realcar, criar ou até mesmo contradizer certas emocdes (Matos, 2014),
e como evidencia Karas (entrevista pessoal, 12 de abril de 2019), a discussao inicial entre todas as
partes envolvidas tem muito a ver com sensacdes. E neste momento que é definido o tom da peca.

Quando tratamos de publicidade social, principalmente, a transmissao de sentimentos tem uma
importancia muito grande, e cada elemento sonoro tem um papel fundamental nessa parte.
Exploraremos a seguir alguns conceitos do vocabulario que sera utilizado no capitulo seguinte para
analisar a parte sonora das campanhas selecionadas para estudo de caso. Vale pontuar que alguns
destes elementos dizem respeito ao universo do som como um todo (vozes, efeitos sonoros, ruidos de

objetos, musica), e outros ganham maior relevancia no contexto exclusivamente musical.

3.4.1 Tessitura

A tessitura, bastante conhecida por seu termo em inglés - pitch - diz respeito a frequéncia de
um tom / nota em particular. Isto é, sua posicdo dentro da escala musical (Levitin, 2016). Quando
falamos de grave, médio ou agudo, estamos falando de tessitura. No ambito musical, pode ser abrangida
pela voz humana ou algum instrumento musical.

0 que é interessante analisar aqui & como a tessitura € um dos principais meios pelos quais as
emocdes sdo transmitidas. Segundo Levitin (2016), a calma, excitacdo, perigo e humor costumam ser
sinalizados por uma série de fatores, mas a tessitura esta entre os mais decisivos. Ele explica como uma
Unica nota alta pode ser capaz de transmitir animacao, enquanto uma unica nota baixa pode evocar

uma atmosfera de tristeza.
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Na mesma linha de raciocinio, Matos (2014) traz que as diferentes regides da escala de
frequéncias corroboram com o despertar de diferentes tipos de emocao, e faz comparacoes entre
instrumentos musicais e outros sons que nos permeiam. As frequéncias mais agudas, segundo o
compositor, podem provocar tensao, nervosismo e ansiedade. Hitchcock e Bernard Hermmann,
inclusive, se apropriaram da semelhanca entre violinos e gritos apavorados em Psicose (1960), na cena
da banheira. Quanto as frequéncias médias, onde se encontram principalmente instrumentos de cordas,
madeiras e piano, o autor (2014) faz uma comparacao com os harmdnicos presentes na voz humana,
0 que faz com que esta regiao traga sensacdes de maior tranquilidade e introspeccao. Na regiao grave,
por fim, encontramos as frequéncias de sons que podem alarmar perigo, medo e inseguranca. As
frequéncias sonoras dos trovdes, rosnar de feras e terremotos estdo todas situadas nesta regiao da
escala. Tal como aponta Matos, tons mais graves “transmitem maior seriedade, combinando bem com
conceitos polémicos e abordagens mais focadas nos dilemas humanos ou em perigos reais (2014, p.
91)". Um exemplo bastante conhecido do uso de sons graves para “causar panico” é a sequéncia

musical que John Williams comp6s para 7ubardo (1975), de Spielberg.

3.4.2 Melodia

Melodia ¢ um elemento que se pode ser enquadrado exclusivamente no contexto musical.
Schafer (2001) explica que a melodia pode ser qualguer combinacdo de sons, desde que estes sons
sejam movimentados em diferentes altitudes, como se estivessem em um passeio. Neste sentido,
podemos considerar que a melodia é o que difere som de musica. Além disso, é o elemento que exerce
o papel de identificar uma peca musical, ou seja, € o que nos referimos mais acima como tema principal.
Levitin (2016) sugere que a melodia é a sucessao de notas que fica saliente em nossa mente depois de
ouvir uma musica.

A melodia contracena com os demais elementos sonoros em uma peca musical, mas como
todos o0s outros, tem suas proprias caracteristicas e pode ser trabalhada de forma independente. O que
gueremos dizer com isso € que uma mesma melodia pode ser tocada em um piano ou violao, mais alto
ou mais baixo, e mesmo assim continuar a mesma, pois o que a identifica € a movimentacao, sucessao
e intervalo de notas. Levitin (2016) sugere que um psicologo cognitivo diria que uma melodia é um
objeto auditivo que mantém sua identidade apesar de todas as suas transformacdes. O neurologista

complementa com um simples exemplo: uma cadeira mantém sua identidade esteja situada no quarto
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ou na sala, pintada de vermelho ou branco, posta de cabeca para baixo ou ndo. A cadeira continua uma
cadeira e sempre podera ser identificada como tal, a despeito de todas as mudancas.

Matos (2014) contextualiza como pode ser dificil compor uma melodia completamente inédita
de todas as que ja existem, além de trabalha-la em equilibrio com a narrativa do filme. Isto &, ndo deixar
com que a melodia “roube” a cena. Segundo o autor, dependendo do caso, a melodia pode atrair muita
atencao para si mesma, pois possui um efeito semelhante ao da fala ou comentario de um personagem.
Claro que isto pode ser intencional, mas ha de haver cautela para que todos os elementos da obra
trabalhem em conjunto, e nao sobrepostos. A situacdo pode ser ainda mais complicada quando a
melodia é executada por instrumentos solistas, ou seja, por um instrumento individual. Isto pode fazer
com que a audiéncia desvie sua atencao dos elementos da tela, comprometendo a compreensao do
enredo.

Como tudo neste meio, os riscos podem ser oportunidades para quem sabe o que esta fazendo.
Nada impede uma melodia de ser trilhada por apenas um instrumento, mas € importante ter consciéncia
dos efeitos narrativos desta escolha. Dentre as inumeras caminhos na producdo de audio para
publicidade um deles é justamente poder trabalhar com as diferentes funcdées do som para a imagem
e, consequentemente, perceber como certas escolhas podem mudar completamente a percepcao e
sentimentos do publico diante de uma marca e sua mensagem. Por isso consideramos que, quanto
mais conhecimento se tem sobre a linguagem sonora e suas possibilidades, mais caminhos criativos e

inovadores se abrem para que a transmissao da mensagem seja eficaz e traga resultados.

3.4.3 Harmonia

A harmonia, por sua vez, pode ser tida como um acompanhamento da melodia. E o elemento
responsavel por fornecer todo o clima e atmosfera do que ouvimos e, consequentemente, vemos. Matos
(2014) descreve a harmonia como o grande cenario de uma peca teatral (pano de fundo, conjunto de
luzes e objetos presentes no palco), enquanto a melodia é o personagem principal.

A harmonia ganha forma em duas ou mais notas musicais, e a partir de trés temos o que
podemos chamar de acordes (Matos, 2014). Dentro da definicdo de acordes, encontramos uma
diferenciacdo fundamental no que diz respeito aos efeitos sentimentais que estes sons podem causar:
os acordes maiores e 0s acordes menores. Os acordes maiores, segundo Matos (2014) transmitem
alegria, vitoria, felicidade e esperanca; enquanto os menores podem transmitir exatamente o oposto,

como a melancolia, nostalgia e suspense. Nao é o caso de adentrarmos em um detalhamento muito
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técnico da teoria musical, mas para compreendermos resumidamente em que esta diferenciacao se
baseia, podemos pensar no seguinte: quando trés ou mais notas sdo tocadas ao mesmo tempo (ou seja,
um acorde), a unido destas notas produz um efeito em nossos ouvidos: elas podem soar “harménicas”,
condizentes umas com as outras (acordes maiores) ou o oposto - soam dissonantes, discordantes
(acordes menores).

Vamos a um exemplo pratico que a maioria de nos ja deve ter ouvido. Imaginemos a cena de
um filme de suspense. Um grupo de pessoas esta reunido na sala de jantar de um antigo casarao,
qguando ouve-se um grito proveniente de um dos aposentos. Segundos apos o grito, uma das pessoas
da mesa do jantar percebe a auséncia de dois convidados. Marcando esta percepcao, a trilha toca um
Unico tritono no piano que emite um som de “suspense”. Muitos de nos esta familiarizado com o som
deste tritono de suspense e filmes de terror. Este tritono nada mais é do que um acorde menor: uma
unido de notas que causa um certo arrepio e desconforto condizente com o estado emocional da cena.

0 que é relevante percebermos aqui, como comunicadores, € como a harmonia, assim como a
tessitura, concede a possibilidade de transmitir emocdes completamente diferentes de acordo a
combinacao de notas tocadas. Se pararmos para pensar, os sentimentos motivados pelos acordes néo
decidem apenas o aspecto sentimental que tera a trilha, mas também nossa percepcdo sobre as
imagens e, por consequéncia, sobre a cena e até campanha como um todo. Desta forma, a harmonia é
um elemento bastante decisivo no tom emocional da peca.

Levitin (2016) explica que a harmonia normalmente gera expectativas sobre o que sera tocado
a seguir em uma peca musical. Expectativas as quais um compositor habilidoso pode cumprir ou quebrar
para fins artisticos e expressivos. Mais uma vez, vemos o risco caminhar ao lado da oportunidade nos

casos em que € vantajoso surpreender o publico.

3.4.4 Ritmo

Ritmo é um dos elementos mais conhecidos e utilizados em conversas sobre som e musica.
Talvez seja porque o ritmo esta presente em muitas de nossas atividades cotidianas, desde os povos
primitivos. Quando falamos anteriormente sobre como a musica influenciava na performance dos
trabalhadores das fabricas, a causa principal dessa questdo era justamente o ritmo. Bijsteverd (2012),
inclusive, discute sob o angulo do antropologo Karl Blicher que as origens do trabalho manual estao
intrinsecamente relacionadas ao carater ritmico das tarefas. Ela explica que a desinclinacao ao trabalho

ja estava presente no dia-a-dia das primeiras comunidades, entretanto, ¢ um fato que todo mundo
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gostava de dancar. A autora comenta que, muito provavelmente, foi a transicao do ritmo da danca para
o trabalho manual que permitiu mudancas na dinamica de tarefas naturalmente cansativas. Nesta
perspectiva, podemos dizer que a musica evoluiu para facilitar a performance do trabalho individual,
assim como sincronizar os individuos e a comunidade. Segundo Bijsteverd (2012), o ritmo aumentou a
produtividade do trabalho.

Para Schafer (2001), ritmo é a direcéo; o que divide o todo em partes. Levitin (2016) argumenta
gue o ritmo se refere a duracdo de uma série de notas e a maneira pela qual elas se agrupam em
unidades. Matos (2014), em complemento, traz que o ritmo representa a sucessao e velocidade dos
acontecimentos em cena, e 0 aborda como uma estrutura de tempos ordenados que seguem um certo
“pulso”. Segundo o compositor, o pulso “se refere a propria ‘batida do coracdo’ da sequéncia. O
sentimento envolvido, a intensidade dramatica e a velocidade dos fatos (...) (Matos, 2014, p. 77)".

Na teoria musical, tempo é um termo independente (assim como melodia, harmonia, ritmo,
entre outros); mas para o proposito deste estudo, podemos englobar o conceito de tempo na discusséo
sobre ritmo, pois ele se refere a velocidade e andamento de uma peca musical. Isto é, se o tempo é
rapido ou devagar. Analisamos, aqui, elementos sonoros que tém um grande papel em despertar
emocdes, e 0 tempo e ritmo de uma peca certamente tém influéncia nisso. Em um panorama mais
amplo, musicas com um tempo rapido tendem a ser mais alegres, enquanto um tempo mais lento pode
dar um tom mais triste e melancolico a peca. Essa regra pode variar de acordo com a cultura e estilo

dos artistas e compositores, mas de um modo geral, &€ assim que acontece.

3.4.5 Timbre

Quando pensamos na identidade e nas caracteristicas de um som, é bem provavel que
estejamos pensando em seu timbre. Em uma comparacdo com a linguagem visual, Schafer (2001)
define o timbre como a cor da musica. Vale pontuar, entretanto, que o conceito de timbre abraca néo
apenas o contexto musical, mas também todo o universo sonoro, justamente por se tratar da propriedade
que nos permite descobrir qual é a fonte sonora daquilo que ouvimos. E o que nos permite distinguir
um instrumento musical de outro (Levitin, 2016); a voz de uma pessoa de outra.

Na paisagem sonora de producdes audiovisuais, o timbre ¢ um elemento que ganha destaque
no trabalho dos efeitos sonoros (SFX) e voz/locucdo. Quando ouvimos, por exemplo, 0 motor de um
carro apos a virada da chave na ignicao, podemos entender que o veiculo esta prestes a dar partida sem

gue seja necessario evidenciar isso visualmente. Nao precisariamos sequer ver o carro, apenas ouvi-lo,
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pois reconhecemos o0 som que tem seu motor carro e o que ele representa; isto €, reconhecemos seu
timbre. No caso de uma trilha sonora com locucao, por exemplo, a escolha do locutor nada mais é do
que a escolha do timbre ideal para narrar a peca. O timbre de um instrumento ou da voz de alguém
pode situar o ouvinte em determinado contexto e fazé-lo conectar-se de uma maneira mais profunda
com a narrativa. Quando comentamos sobre o uso da voz de artistas conhecidos, como o caso da voz
de Lily Allen para a campanha de Natal da John Lewis, a propriedade sonora que esta por tras dessa
estratégia € o timbre.

O timbre também pode ser tido como uma maneira de categorizar e atribuir caracteristicas a
determinados sons. Nem sempre o timbre representa a/go especifico. Ou seja, 0 qué emite aquele som.
As vezes, pode representar como é aquela fonte sonora. Ao explicar como funcionam alguns
sintetizadores de som, - sem que seja 0 caso de entrar em muitos detalhes sobre esse assunto - Philip
Brophy (2016) menciona que os sintetizadores MIDI sao uma boa escolha para gerar sons ricos em
timbre virtual (sons amadeirados, metalicos, vitreos). Um exemplo ainda mais simples, talvez, seja
comparar a voz de uma mulher idosa a de uma mulher jovem. Quem esta falando? Nem sempre
saberemos responder essa questdo, mas os timbres de suas vozes possivelmente entregardo suas faixas

etarias.

3.4.6 Intensidade

A intensidade, como propriedade acUstica, refere-se ao grau de energia de um som. Na musica,
guanto de energia um instrumento cria; quanto de ar ele desloca (Levitin, 2016). Quando falamos se
um som é forte ou fraco, estamos nos referindo a sua intensidade. Essa propriedade também & bastante
conhecida como amplitude, ou seu termo em inglés - loudness.

A intensidade sonora caminha ao lado da presenc¢a musical; isto é, quanto de musica (ou som)
participa da experiéncia do publico. Matos (2014) explica que esta atividade precisa ter um bom
planejamento, pois dependendo da quantidade de som presente em uma cena (ou até mesmo na obra
como um todo) pode deixar o filme sonoramente sobrecarregado e cansativo. Por outro lado, o autor
comenta que o excesso de siléncio musical “pode desperdicar o poder que melodias e acordes tém para
enfatizar climaces e situacdes emocionais relevantes para o entendimento do enredo por parte do
publico (Matos, 2014, p. 78)".

Um exemplo pratico: muitos de nds ja passamos pela experiéncia de gostar tanto de uma musica

que, quando estamos prestes a toca-la, aumentamos o volume na tentativa de ampliar a experiéncia
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emocional de ouvila. E exatamente sobre isso que estamos falando. A intensidade enfatiza todos as
propriedades sonoras que discutimos anteriormente: melodia, harmonia, ritmo e timbre. Neste exemplo
pensamos na intensidade musical, mas se pararmos para pensar no contexto sonoro como um todo, a
intensidade dos sons muitas vezes pode carregar significados e mensagens importantes. Em uma cena
de dialogo, a intensidade das vozes de dois personagens pode indicar se eles estdo estressados,
descontraidos, zangados ou tranquilos. Na questdo espacial, a intensidade dos sons de passos pode
indicar se o individuo esta se aproximando ou se afastando (uma dinamica sonora muito utilizada em
filmes de terror, inclusive). Desta forma, o entendimento desse elemento é importante para que a
dinamica de sons de uma peca alcance os objetivos propostos, sejam eles simplesmente narrativos /

interpretativos ou também emocionais.

3.5 Avoz e a locucao

A voz pode ser considerada o elemento mais versatil em comparacdo a todos os demais que
compdem a linguagem sonora (Soengas, 2010). Ela facilmente se adapta as diferentes exigéncias
narrativas e contextuais. Segundo Soengas (2010), isso se deve ao fato de que a voz é proveniente de
um ser com capacidade de pensar, reagir e de se adaptar automaticamente as circunstancias; enquanto
as propriedades dos demais elementos (musica, efeitos sonoros, etc.) sdo sempre intermediadas pelo
ser humano.

A perspectiva de Adriana Cavarero (2012) contribui no estudo da voz ao dar atencao ao atributo
da individualidade das vozes de cada um. Cavarero analisa a obra “A King Listens” de Italo Calvino, um
autor que dedicou historias a cada um dos cinco sentidos, e pontua algumas questées importantes que
podem ser aproveitadas aqui na matriz da voz e acustica como um todo. Cavarero (2012) coloca que a
singularidade das vozes ¢ um atributo incomparavel quando observamos a liberdade tipica que os seres
humanos tém em combinar palavras. Isso porque uma voz ¢ sempre diferente de outras, mesmo que
as palavras sejam as mesmas (como no caso das cancdes). Tal diferenca, como aponta Calvino, tem a
ver com o corpo. “Uma voz significa isto: tem uma pessoa viva, garganta, peito, sentimentos, que manda
essa voz para o ar; diferente de todas as outras vozes (citado em Cavarero, 2012, p. 520)".

Quando falamos de voz, ¢ comum também falarmos da fala. H4 um laco tedrico entre os
conceitos; no entanto, tratam-se de coisas diferentes. Acontece de um conceito fundir-se a outro em
alguns contextos, mas propomos aqui considera-los independentes e complementares. A voz, segundo

Cavarero (2012) é som, e nao fala. A fala, no caso, pode ser considerada o destino essencial deste som.
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Cavarero, inclusive, coloca como o termo fala (ou discurso) & ambiguo e quase sempre indica uma ideia
dentro da esfera verbal, ao invés de denotar uma articulacdo sonora. Ao criticar essa questao, a fildsofa
menciona que o resultado desse conflito & a mistificacdo de um fendmeno que é tao ébvio quanto
essencial: existe uma fala / discurso justamente porque ha oradores, ou seja, pessoas por tras disso.
“A fala, entendida como a fala que sai da boca de alguém, ndo é simplesmente a esfera de expressao
verbal; € também o ponto de tensao entre a singularidade da voz e o sistema de linguagem (Cavarero,
2012, p. 530)".

Por estar tao intrinsecamente relacionada a construcao de identidade e forma de expressao do
ser humano, na arte a voz torna-se um canal para exteriorizar e comunicar sensacoes, seja em obras
sonoras ou audiovisuais. Soengas (2010) comenta que o ator radiofénico transforma-se em um sujeito
protagonista do relato, e acaba assumindo as caracteristicas estéticas e psicologicas do personagem
que interpreta. Essa dinamica também pode ser observada na locucao para a publicidade tanto sonora
quanto audiovisual. Em obras audiovisuais, em especial, € comum o uso de locucdo sobreposta a
narrativa, e esse tipo de atividade tem muitos pontos em comum com o trabalho de voz na radio. E
necessario articular ritmo, tom, timbre e intensidade para transmitir da forma mais precisa possivel a
mensagem e emocao desejada. O locutor, de fato, precisa envolver-se com a ideia e interpretar um
personagem, assumir uma personalidade.

No contexto da radio, David Hendy (2000) reflete sobre os poderes de comunicacdo da voz e
argumenta que a maneira como as vozes se comportam e se organizam no texto sonoro, isto &, como
sao atribuidas funcdes a elas, tem tanta importancia quanto o qué elas dizem. A locucédo em publicidade
se institui nos mesmos principios: como falar é tdo (ou mais) importante quanto o gué falar.

Tim Crook (2012) discute como o som diz muito sobre a distancia e as relacdes sociais e,
segundo Van Leeuwen (citado em Crook, 2012), tal relacdo pode ser encontrada no som das vozes e
como elas soam. Ele explica que esse aspecto pode variar com o grau de distancia social entre pessoas

e 0 modo com que elas falam umas com as outras.

Por exemplo, se vocé é intimo de alguém ou esta conspirando sobre algo, vocé
sussurra. Se esta falando com um bom amigo sobre coisas pessoais, a voz nao sera
um sussurro mas ainda sim sera suave. Quando o assunto sdo negocios, interacoes
formais, ndo apenas a voz sera mais alta, como toda a qualidade da voz mudara
como resultado. Sera mais tensa, ganhara um tom mais sério e, claro, se estiver se
comunicando com uma grande audiéncia, a voz se tornara projetada; publica (Van
Leeuwen, citado em Crook, 2012, p. 19).

Com esses exemplos, é possivel perceber que o tom de voz (no sentido acustico do termo)

utilizado na locucao é capaz nao somente de expressar ideias e sentimentos, como também estabelecer
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um tipo de relacdo com os ouvintes. Situando a questdo no contexto da publicidade social, existem
muitos caminhos que podem ser seguidos nesta fase. Se a ideia é contar uma historia e manter de pé
a quarta parede - isto &, ndo dirigir-se ao publico - o estilo “narrador” impessoal (seja em tom mais sério
ou até divertido) pode ser a opcdo mais apropriada. Se o objetivo é instigar o publico, despertar uma
reacao de resposta - mesmo que de forma retdrica, trabalhar a voz em tom de uma intima conversa
pode causar efeitos interessantes. Observamos, aqui, a importancia da prontincia. E importante
diferenciar quando a locucao deve se dirigir ao publico ou, simplesmente, fazer parte da ideia narrativa.

Neste ponto, é pertinente ponderar sobre a etapa do planejamento do roteiro da locucdo. E
necessario escrever de uma forma que convide o locutor a soar de forma natural e fluente. Escrever algo
que deve ser lido é diferente de escrever algo que deve ser dito. Conforme aponta Hendy (2000), quanto
mais natural e espontaneo o locutor soar, mais intima sera a relacdo com o publico. Segundo o autor,
essa questdo sublinha o fato de que um estilo relaxado e espontaneo ndo acontece por acaso: precisa
ser trabalhado.

Crisell (1994) traz que muito das falas de radio sdo desenhadas com uma coisa em mente:
devem empregar estratégias que contornem as limitacées do meio e reduzam ao maximo a possibilidade
de ambiguidade ou falha na comunicac&o. Por mais que o autor esteja se referindo ao contexto exclusivo
da radio, a mensagem serve muito bem para o panorama geral publicidade sonora e/ou audiovisual. No
segundo caso, ¢ importante ponderar que nem sempre o que se ouve descreve o que se vé. A locucao
pode trazer uma mensagem paralela ao que aparece em cena. Ou seja, um significado a parte. Desta
forma, a fala e o tom de voz do locutor exercem grande influéncia na maneira pela qual o espectador
interpreta a narrativa. E preciso estar sempre a frente e buscar antecipar como o publico vai receber a
mensagem. Um bom planejamento e conhecimento das estratégias sonoras pode tornar esse processo
muito mais simples e, principalmente, aproximar a marca dos resultados desejados.

Para finalizar este topico, podemos resgatar a ideia sobre como o ato de ouvir algo com a
consciéncia de que ha mais pessoas ouvindo pode promover um senso de uniao, uma sensibilidade
coletiva. Afinal, ndo ¢ isso que a principio se deseja na publicidade social? Discutimos anteriormente
como uma das etapas mais importantes da mudanca comportamental se estrutura no apoio e
consciéncia social, consciéncia humana. De todas as caracteristicas da voz, humana é que mais se
sobressai no contexto deste estudo. Stocker (2013) traz que, quando presenciamos uma mensagem
sonora através de um interlocutor, a experiéncia acustica ganha perspectiva. Estabelecemos,
inconscientemente, uma conexdo empatica; adentramos uma atmosfera familiar. A comunicacao é de

humano para humano, e isso carrega um forte significado.
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3.6 Os efeitos sonoros

Segundo as definicdes de Merayo (citado em Soengas, 2010), os efeitos sonoros sdo sons de
breve duracdo e natureza distinta que, isolados ou acompanhados de falas, colaboram na ambientacao
e descricdo de uma ideia sonora, fazendo parte da mensagem transmitida. No contexto do audiovisual,
a categoria compreende desde sons gravados no set até sons criados artificialmente e inseridos na etapa
de pos-producao, posterior a gravacao das cenas. Por motivos de expressividade e verossimilhanca,
COmo veremos a seguir, 0 segundo caso € 0 mais comum.

Liz Greene (2016) faz uma retrospectiva sobre como os efeitos sonoros - comumente referidos
pela sigla SFX (Sound Effects) - tardaram um pouco a ganhar importancia nos estudos sobre o som nos
filmes, desde o fim da era do cinema mudo. Ainda em 1980, como explica Greene (2016), os valores
dos SFX e até mesmo da musica no cinema eram subestimados. Argumentos dessa época de autores
como Percheron & Butzel (citado em Greene, 2016) diziam que, em sua maior parte, efeitos sonoros
eram apenas articulacdes agregadas a linguagem visual e, assim, contribuiam no aspecto dieggético das
imagens. Os poderes e possibilidades dos SFXe da musica nos filmes tais como conhecemos hoje eram
ignorados quando estava em pauta o que produzia mais significado na obra. Percheron & Butzel
defendiam, por exemplo, que somente a palavra falada poderia constituir um sistema altamente
significativo. Os demais sons exerciam um papel redundante.

E certo que os efeitos sonoros e musica podem contribuir no reforco da diegese e credibilidade
das imagens, mas Greene (2016) expde no inicio de sua pesquisa um panorama mais conservador no
intuito de pontuar que, ao longo das quatro décadas subsequentes, as coisas tomaram outro rumo.
Foram reconhecidas novas possibilidades nesse cenario. Segundo a autora, atualmente os SFX
passaram a ser o viés com mais publicacdes no campo dos estudos de som para filmes. Se antes foram
tidos como supérfluos, é perceptivel como hoje os efeitos sonoros conquistaram uma posicdo muito
importante na construcao de ideias sonoras, e grandes responsaveis por esta mudanca de paradigma
foram os avancos tecnologicos. As possibilidades sonoras se multiplicaram e os SFX ganharam novas
funcdes até entdo desconhecidas. E relevante pontuar, também, que esta evolucdo decorreu em via de
mao dupla: nao apenas a producao artistica passou a ser mais elaborada, mas o publico também tornou-
se mais exigente quando exposto a novos limites e ideias. Ademais, a inovacdo certamente ¢ um ponto
importante a ser considerado na publicidade. Cada vez mais é necessario explorar novas maneiras de
comunicar-se com a audiéncia, € o som é um universo repleto de possibilidades por sua versatilidade

em produzir significados.
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Soengas (2010) propde que os SFX adicionam expressividade ao relato narrativo, sempre que
bem escolhidos e planejados. Na maioria das vezes, possuem um valor comunicativo proprio e seu
significado pode ir mais além de uma simples referéncia realista, despertando sensacdes na audiéncia.
Em muitos casos, o préprio sentido da visdo pode ser colocado a prova caso a imagem do filme ndo
esteja acompanhada de SFX. Imaginemos uma cena em que dois personagens, separados por uma
movimentada avenida, conversam aos gritos. Assistir esta cena sem ouvir carros e buzinas, sem ouvir o
motor de um &nibus que cruza a rua separando seus olhares por segundos (e tantos outros ruidos que
comprometem a comunicacdo entre os personagens) pode causar um efeito indesejado, confuso. Ou
seja, a auséncia do “caos sonoro” neste exemplo pode quebrar o contrato da voluntaria suspensao da
descrenca, pois a cena tende a perder a credibilidade sem a insercdo dos efeitos sonoros. O sistema de
legendas ocultas para deficientes auditivos, por exemplo, também conhecido como Closed Caption (CC)
reforca este principio, pois ndo apenas as falas sdo legendadas; efeitos sonoros com funcdes expressivas
também sao traduzidos em palavras, justamente por fazerem parte da ideia transmitida.

Nesta questdo de credibilidade, James Wierzbicki (2016) comenta que mesmo o som real da
acdes e objetos gravados no set podem ndo ser suficientemente teatrais para as necessidades
dramaticas. Sendo assim, sao substituidos por simulacdes sonoras. Se uma taca se quebra em cena,
muito provavelmente o estilhaco do vidro sera gravado separadamente e entdo tratado para que a ideia
pareca mais verossimil e dramatica. Nesse sentido, o autor expde que € interessante perceber como a
audiéncia dos filmes com som - seja no contexto atual ou até mesmo muito antigamente - segue a
tradicdo de responder a SFX potencialmente falsos como se fossem genuinos. Segundo Heller & Wolf
(citado em Wierzbicki, 2016), o publico considera os efeitos sonoros produzidos em estudios mais ‘reais’
- isto €, mais comunicativamente ‘convincentes’ - do que o verdadeiro som das coisas.

Em tal contexto, ganhou espaco a técnica de criacdo de efeitos sonoros mundialmente
conhecida como Foley, nomeada em homenagem a Jack Foley - um dos primeiros artistas neste campo
que foi reconhecido por sua grande engenhosidade e compreensdo de como percebemos 0s sons
gravados (Stocker, 2013). Basicamente, o truque do 7/ey consiste em combinar sons de objetos
improvaveis para simular sons que devem marcar presenca nas cenas. Os exemplos sdo inumeros e
Carlos Cardoso (2017) cita alguns: cocos para galopar de cavalos, celofane para fazer barulho de fogo,
aspargos para madeira quebrando, folhas de zinco para imitar trovdes. As maos por tras disso sao dos
chamados artistas de /o/ey, e quando se trata de associa¢des sonoras no audiovisual, nao ha limite para
criatividade. Cardoso (2017) complementa a lista com mais alguns casos famosos e curiosos de 7oley

na industria, como as cascas de pistache para sonorizar os cranios esmagados em ‘Exterminador do
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Futuro 2 (1991)" e um molho de chaves para simular a marcha dos soldados romanos em ‘Spartacus
(2010)'. Vanessa Arment (2009) discorre como a técnica evoluiu e ganhou novas perspectivas. Segundo
a autora, os sons contam a histdria e dao suporte a composicao visual. Sendo assim, o fo/ey pode ser

tido como o artista de suporte nos filmes, e pode ser utilizado para diferentes propoésitos.

Quando a maioria dos profissionais comeca a pensar em incluir Foley em sua trilha
sonora, 0 que eles geralmente tém em mente é substituir ou aprimorar os passos
dos personagens e executar alguns aderecos manuais. Este foi o papel original do
Foley. Este nao é mais o caso, e cada artista de Foleytem a oportunidade de utiliza-
lo em um aspecto que inclui um design mais especializado em sua implementacao.
E util entender quando Foley ¢é invocado para aprimorar ou “adocar” a trilha de
producdo e quando isso € uma parte essencial da estratificacdo dos efeitos sonoros
(Arment, 2009, p. 28).

Os SFX acabam por estruturar-se na concepcao de ‘estereotipos’ sonoros. Quando ouvimos o
galopar de cavalos, logo imaginamos cavalos. Isto &, os efeitos sonoros funcionam como sinais, e este
aspecto pode ser bem explorado no audiovisual para compensar a falta de imagens de determinado
objeto ou até mesmo surpreender o espectador sobre o significado do que ele pensou ter ouvido versus.
0 que ele realmente ouviu. No capitulo seguinte, analisaremos uma publicidade que se apropria
exatamente dessa estratégia para surpreender o publico e transmitir a mensagem.

Tal como aponta Wierzbicki (2016), quase todos os efeitos sonoros cinematograficos sdo
essencialmente ‘realistas’, justamente pela pretensdo dos produtores em fazer com que soem
verdadeiros e, assim, conferir crédito a narracdo de suas histérias. O autor explica que mesmo sons
rebuscados relacionados a ficcao, fantasia e ciéncia - como é o caso de espaconaves alienigenas, sabres
de luz, dinossauros geneticamente modificados, monstros etc. - ddo a impressdo de que realmente estéo
emanando das fontes que aparecem na tela. Este fato reforca a nocédo atual de que os SFX no
audiovisual, independente da tecnologia que os tornou possiveis, geralmente contribuem, e nao
diminuem, para a credibilidade das narrativas (Wierzbicki, 2016).

Nos deparamos aqui com uma diferenca categorica no contexto dos efeitos sonoros, tendo em
perspectiva a necessidade de explorar sons de universos reais e, outrora, ficticios. Soengas (2010)
sugere que sons que representam algo que existe na vida real (como o latido de um cao) enquadram-se
na categoria de SFX diegéticos, enquanto sons que o ser humano a principio ndo tem referéncia na
realidade (sabre de luz das espadas do universo de Star Wars, por exemplo) sdo SFX extradiegéticos.
Neste sentido, refletimos: como convencer a audiéncia sobre um som que ndo se tem referéncia e nunca
antes foi ouvido? Wierzbicki (2016) explica que, a primeira escuta, alguns sons cinematograficos nao

sao criveis.
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Para ter certeza, eles sao necessariamente baseados em sons do mundo real, pois é
sua semelhanca com sons mundanos que permite que funcionem como signos,
simbolos ou sinais dentro do contexto de uma narrativa. Por razdes dramaticas, no
entanto, esses sons sdo de alguma forma realcados ou distorcidos a ponto de ndo
parecerem "reais", mas sim hiper-reais ou mesmo surreais (Wierzbicki, 2016, p.165)

Os efeitos sonoros hiper e surreais (sejam eles diegéticos ou extradiegéticos) convidam a
audiéncia a experienciar nao apenas o que o protagonista realmente ouve, mas o que ele “pensa”’ que
ouve (Wierzbicki, 2016). Imaginemos mais um exemplo: a cena em que um homem tenta se concentrar
nos estudos e uma mosca em seu quarto ndo o deixa em paz. A perturbacdo aumenta, assim como sua
irritacdo, e o zumbido da mosca o incomoda tanto que se intensifica em sua mente se torna-se
praticamente palpavel, hiper-real, e ai esta: o efeito sonoro traca uma ponte direta entre o espectador e
a mente do personagem. Sao nestes casos que 0os SFX'ganham uma funcao ainda mais importante, pois
permitem que o publico acompanhe a narrativa ndo somente através dos olhos do personagem (point
of view - POV), mas também através de seu ouvido (point of audition - POA). Wierzbicki explica este

fendbmeno:

Assim como a técnica de camera ha muito conhecida na linguagem dos estudos de
cinema como ‘POV'forca o espectador do filme a adotar momentaneamente o 'ponto
de vista' de um dos personagens do filme, o som hiper-real ou surreal forca o ouvinte
do filme adotar, enquanto o som exagerado ocupar a trilha sonora, o 'ponto de
audicado' de determinado personagem. Considerando que a tomada de camera POV
requer apenas que, por um momento ou dois, membros da audiéncia recebam
(através de seus olhos) qualquer informacao visual que esteja supostamente sendo
captada por um personagem ficticio particular, o efeito sonoro POA pede aos
membros da audiéncia que ndo apenas recebam informacdes sonoras (através dos
ouvidos) mas também que percebam essa informacao (através do cérebro) da
mesma forma que é percebida pela personagem que, neste momento, esta em
primeiro plano na narrativa (Wierzbicki, 2016, p. 165).

Por seu grande potencial expressivo, Soengas (2010) adverte que um efeito sonoro inadequado
produzira um ruido, o qual podera levar a uma distorcdo comunicativa que gera uma decodificacao
errada da mensagem. Ou seja, ndo somente a auséncia de SFX pode comprometer uma ideia, mas o
excesso também; por isso a importancia do planejamento. Vanessa Arment (2009) argumenta na
mesma linha de raciocinio ao pontuar que o ouvido pode apenas discernir um limitado numero de sons.
Sendo assim, a melhor estratégia é escolher quais sons deveriam ser ouvidos ao invés de sonorizar

todos os elementos da cena.
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Os efeitos sonoros nao se resumem apenas aos sons dos objetos em cena. A gama também se
expande a outras qualidades sonoras e ganha significado ndo somente em cima do qué estamos
ouvindo, mas como estamos ouvindo e o que isto representa. Como indicadores ambientais e espaciais,
pode-se dizer que os SFX'sao estruturados na reproducdo de dindmicas sonoras que nos cercam no dia-

a-dia. Isto ¢, nossa vivéncia espacial e repertorio sonoro de diferentes cenarios. Crisell explica:

SFX podem ser utilizados como indicadores ambientais, meios acusticos de
representar cenas ou configuracdes (o0 canto dos passaros pode sugerir 0 campo,
ecoar de vozes e ruidos uma masmorra, e assim por diante) e mudancas de cena (o
desvanecimento para cima e para baixo das vozes € analogo a subida e descida das
cortinas e / ou o brilho e a diminuicao da intensidade das luzes do palco no teatro
convencional). Eles também podem atuar como indicadores espaciais - formas de
revelar a proxémica - as distancias fisicas entre varios personagens, e a cinésica - 0s
movimentos fisicos em relacdo uns aos outros e ao ouvinte. As informacoes
proxémicas e cinésicas sao transmitidas com mais frequéncia e eficacia localizando
os atores a distancias variaveis do microfone e movendo os atores para dentro e para
fora de suas areas de coleta de som. Isso significa que um Unico efeito sonoro, o
desaparecimento de uma voz, é frequentemente usado para transmitir informacdes
ambientais e espaciais: pode significar qualquer uma das duas coisas, seja o final de
uma cena ou a saida de um personagem (Crisell, 1994, p. 146).

Além dos aspectos fisicos, os efeitos sonoros também podem ser utilizados para induzir
emocdes nos espectadores. Técnicas de ilusdo auditiva, por exemplo, sdo frequentemente utilizadas por
grandes compositores para incitar estados de tensao e ansiedade no publico. Talvez a mais famosa seja
o Tom de Shepard (Shepard Tones), uma ilusdo de frequéncias que ascendem ou descendem
infinitamente, podendo proporcionar agonia, inquietude, desolamento e preocupacgo ou justamente o
contrario, dependendo da direcao da escala e objetivo do uso. Esta iluséo auditiva pode ser comparada
a ilusao de otica provocada pelos tradicionais postes a porta de barbearias, com espirais vermelhas e
azuis que movem-se em um loop (aparentemente) infinito (Ferreira, 2019).

Alguns filmes de Christopher Nolan sdo bons exemplos de como a técnica funciona. Na trilha
do filme de guerra Dunkirk (2017), Hans Zimmer apropria-se da ilusdo sonora de frequéncias para
induzir o publico a fortes estados de tensao. Outro famoso exemplo é a cena de perseguicdo entre o
Batman e o Coringa em O Cavaleiro das Trevas (2008). O designer de som Richard King comenta que
Nolan queria que a trilha continuasse subindo, como uma forca imparavel. Diante disso, a solucao foi o
uso da ilusao de frequéncias. King conta que a equipe capturou os sons de carros de corrida elétricos e
modelos Tesla para encontrar o tom base para criar 0 Shepard Tone da perseguicao (McGregor, 2017).

Diante da pluralidade de funcdes que os efeitos sonoros podem exercer, Wierzbicki (2016)

propde uma consideracao semantica sobre quando os efeitos ganham maior significado na narrativa. O

88



autor compara os parénimos sound effect (efeito sonoro) e sound affect (afeto sonoro) para demonstrar
gue um simples efeito sonoro pode desencadear um afeto sonoro. Ou seja, ao invés de simplesmente
se misturar ao pano de fundo da paisagem sonora e ter pouco significado além do mero fato de sua

existéncia, o efeito sonoro produtor de afeto pode ser, de fato, bastante significativo.

3.7 O siléncio

Na natureza, na sociedade e na mente, o siléncio & entornado por uma aura enigmatica e pode
representar significados e sentidos diferentes para cada pessoa. Quando falamos do papel do siléncio
na comunicacdo, no entanto, podemos lembrar como o publico vivencia estados emocionais muito
parecidos, e por esse motivo o siléncio torna-se também um excelente aliado na orientacao sentimental.
A ideia, aqui, é tratar do siléncio na narrativa sonora e audiovisual, mas para que possamos compreender
melhor suas possibilidades, cabe partirmos de um panorama mais amplo sobre este topico, por assim
dizer, intrigante. Desejado por muitos e temido por outros, uma das principais caracteristicas do siléncio,
tal como traz Peter Baofu (2011), é sua dualidade. Neste mesmo sentido, Murray Schafer dialoga sobre

0 sentido ambiguo inerente ao siléncio:

Mesmo quando cai depois de um som, o siléncio reverbera com o que foi esse som
e essa reverberacdo continua até que outro som o desaloje ou ele se perca na
memoria. Logo, mesmo indistintamente, o siléncio soa. (...) O homem teme a
auséncia de som como teme a auséncia de vida (Schafer, 2001, p.71).

Parte dessa dualidade estd na intrinseca relacao entre o som e o siléncio. Segundo Arheim
(citado em Crook, 2012), tudo soa, até mesmo o siléncio. E comum nos depararmos com a descricdo
de que o siléncio é a total auséncia de som, mas se pararmos para pensar sobre o significado desta
afirmacao, temos um paradoxo. Existe, de fato, uma distincdo “anténima” entre som e siléncio, mas
assim como explica Baofu (2011), é mais uma questdo de grau do que de tipo, ja que um nao pode
estar completamente desconectado do outro. Basicamente, ha ocasides em que a presenca de sons €
maior e mais intensa, e noutras, o contrario. Outro aspecto dessa dualidade encontra-se na questao do
gue o siléncio pode representar. Baofu (2011) propde que, assim como o som tem sua ordem e também
sua perturbacao, o siléncio tem sua serenidade, mas também sua turbuléncia. O siléncio pode conotar

diferentes ideias, que variam desde a paz ao caos.
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A maioria de nds ja ouviu ou até mesmo disse a expressdo “siléncio ensurdecedor”, e esse
oximoro ¢ um dos exemplos de como tal fendbmeno pode oscilar e significar tanto. No caso de trilhas
sonoras para o audiovisual, Matos (2014) aponta que o siléncio parece, em certas ocasides, aproximar
ainda mais os fatos da realidade, aumentando a experiéncia emocional do publico. Em meio a cacofonia
a qual estamos diariamente submersos, o siléncio parece ter ganhado ainda mais valor. Na arte, passou
a ter maior reconhecimento de seu papel emotivo. Segundo Matos (2014), o vazio deixado pela saida
de som “pode ser tdo ou mais contundente que os efeitos de luz ou angulo das cameras (p. 79)". O
autor menciona como diretores de cinema fizeram uso do contraste entre som e siléncio para obter
resultados inovadores, tal como fez Sergio Leone. “O siléncio musical, em momentos vitais do enredo,
ficou ainda mais valorizado em virtude da musica presente em sequéncias vizinhas. Conclusdo: o
contraste funciona! (Matos, 2014, p. 72)".

Schafer (2001), por sua vez, descreve esse contraste como /ctus. um impacto que separa o
siléncio do som (ou da musica, no caso de obras musicais). /fefus ¢ uma das técnicas mais utilizadas na
composicao de trilhas sonoras para guiar o espectador na narrativa e, assim, exercer um controle sobre
sua perspectiva e pontuar quais devem ser os focos de sua atencdo. Nao somente pode ser utilizada
para criar uma atmosfera de suspense como também pode solucionar casos de humor. Na relacao
dindmica de sons e siléncios, Karas (entrevista pessoal, 12 de abril, 2019) comenta que pausar a trilha
na hora de contar a “piada” pode resolver muito bem a narrativa.

Matos (2014) discute como, da mesma maneira que a reintroducao do som e / ou da musica
inicia algo novo em cena, a entrada do siléncio também pode ser utilizada para assinalar que algo
importante esta por vir. O conceito de split second (fracao de segundo) aqui funciona muito bem, pois
resume a “suspensao emocional” que acompanha a suspensao sonora que antecede um impacto, ou
melhor, um momento crucial da trama. Imaginemos agora: como seria percebida uma explosdo em um
filme sem o split second que prevé o impacto sonoro? Possivelmente boa parte da carga emocional seria
perdida para a auséncia do momento de impacto. Como explica Matos, a dinamica entre sons e siléncios
sublinha “as curvas dramaticas da historia, ajudando a audiéncia a melhor captar e assimilar a estrutura
do filme (2014, p. 80)".

No fim das contas, grande parte das emocdes, lagrimas, risos e arrepios, como argumenta
Levitin (2006) sado o resultado da manipulacdo artistica das expectativas do publico por parte de
habilidosos compositores musicais, e mais além, produtores de audio. Assim como os demais topicos
sonoros estudados aqui, a articulacao do siléncio pode levar a paisagem sonora de uma obra a outro

nivel emocional. Como acontece em todas as artes, os procedimentos sdo hibridos e sujeitos a
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mudancas, os estilos acompanham a evolucdo dos costumes e da cultura, o progresso intelectual avanca
e 0S meios se aprimoram com a evolucdo das tecnologias, e por fim, acabam estabelecendo novos
padroes (Matos, 2014). Ha algo, entretanto, que perdura toda a trajetéria e ndo deve mudar tao cedo:
0 som e sua capacidade de emocionar. Conhecer suas possibilidades é aprofundar-se naquilo que nos

torna humanos e, por fim, aprimorar as dinamicas e processos de comunicacao.
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CAPITULO 4

Analise qualitativa da amostra de campanhas publicitarias

No capitulo anterior exploramos algumas das principais vertentes da linguagem sonora que
encontram-se presentes em pecas publicitarias sonoras e audiovisuais. As possibilidades, como
pudemos observar, sao inumeras, e suas aplicacbes moldam-se aos meios e canais utilizados na
comunicacdo. Nesta fase do estudo poderemos perceber que o destaque do audiovisual no meio
académico reflete também como este modelo é bastante recorrido na pratica publicitaria. Pode-se dizer
que parte deste peso esta na tradicao hereditaria originada no cinema, uma vez que ao longo dos anos
a publicidade absorveu muito desta arte por motivos de refinamento estético e forca persuasiva do
modelo sforytelling. Mesmo assim, é pertinente sinalizar como, da mesma maneira que a imagem exerce
diferentes papéis em uma fotografia e em um video, o0 som pode ser trabalhado com diferentes objetivos
em uma campanha publicitaria. Neste capitulo sera possivel observar ndo somente variadas aplicacdes
e funcdes sonoras em um mesmo meio (o audiovisual), mas também distintas e criativas formas de

apropriar-se da linguagem sonora para tratar de causas sociais.

4.1 Selecédo de casos

Os topicos tratados no capitulo anterior sublinham como o som ¢ capaz de induzir determinados
estados emocionais, e quando falamos de publicidade social, o aspecto sentimental é extremamente
valioso. No intuito de perceber como o som exerce uma funcdo comunicativa e persuasiva na pratica da
publicidade social, foram selecionadas 10 campanhas publicitarias para analise qualitativa de como a
linguagem sonora € estruturada em cada caso e de que maneira 0 aspecto emocional e a mensagem
final sado influenciados por ela. No processo de selecdo, os seguintes critérios foram levados em

consideracao:

a) Tematica social
Todas as campanhas selecionadas trazem pautas sociais para a narrativa. Para que fosse
possivel explorar diferentes modos de debater assuntos sociais no meio publicitario, tal como
foi levantado no primeiro capitulo, a selecdo de casos conta com um leque variado de
categorizacdes de anunciante e causas. Temos: b marcas €/ou empresas que se posicionam

diante de causas e 5 ONGs e/ou instituicbes de servicos publicos com posicionamento
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constante e ativo em lutas sociais, que desenvolveram campanhas exclusivamente voltadas a

causas sem mencao a qualquer produto ou servico com fins lucrativos.

b) Ano de langcamento

c)

d)

As pecas selecionadas sao, em sua maior parte, recentes e foram lancadas nos ultimos anos.
Da amostra de 10 casos: um € de 2016; um ¢é de 2017; trés sdo de 2018; dois sdo de 2019 e
trés sdo de 2020.

Foi possivel perceber, inclusive, uma onda crescente com o passar dos anos no que diz respeito
a abordagem de causas na publicidade e a utilizacao da linguagem sonora na concepcao criativa
das campanhas. A publicidade social ja é praticada ha muito tempo e, de fato, como
mencionamos anteriormente nos capitulos iniciais, ela tem sido cada vez mais comum. O que
mudou desde os primordios nao esta voltado apenas as tematicas, as quais sao hoje muito mais
plurais, mas principalmente as formas pelas quais sdo comunicadas. Percebe-se, pelas
narrativas, que campanhas com relevancia sonora (aspecto que sera abordado a frente) sao
mais comuns e frequentes.

Adiante neste capitulo, abordaremos também outros casos relevantes que marcaram presenca

em festivais publicitarios nos ultimos trés anos, fato que reforca a percepcao de tal crescente.

Shortlists de premiacdes
Todos 0s casos selecionados marcaram presenca em shortlists das principais premiacdes do
meio publicitario, como o D&AD Awards, The One Show, Cannes Lions e EI Ojo lberoamerica.

As categorias dos prémios e das pecas sdo variadas.

Relevancia sonora

Foi ponderado se a linguagem sonora das pecas possui papel altamente relevante na ideia
publicitaria. Isto é: na transmissdo da mensagem, o som é um fator diferencial no conceito e
construcao sentimental da obra ou até mesmo assume uma posicao protagonista em relacdo
as demais linguagens. Sem a linguagem sonora, a ideia publicitaria potencialmente perderia
carga emocional e significativa. A mensagem, tal como sua forca, seria mais a mesma. Ou seja:
ao assistir as pecas selecionadas sem som, grande parte do significado da mensagem se perde

e a eficacia na transmissao da mensagem é comprometida.

93



4.2 Mapa de anélise qualitativa

Na analise qualitativa de cada caso selecionado, serao mapeadas quais sao as causas sociais e

as estruturas sonoras de cada peca publicitaria de acordo com as teorias discutidas no capitulo anterior.

0 mapeamento sonoro permitira perceber quais sao as principais estratégias sonoras aplicadas em cada

campanha, e de que maneira elas conversam com as tematicas sociais e possivel percurso sentimental

do espectador. A tabela resumo podera ser observada ao fim da analise de casos, e considera as

seguintes vertentes:

L.

ook~ w

Presenca musical

o Funcéo

Efeitos sonoros (em destaque)

o Funcéo

Elementos sonoros (em destaque)

Estratégia sonora principal

Estratégias sonoras secundarias

Percurso do tom sentimental

No quadro abaixo, estao reunidas as principais vertentes sonoras que guiaram a analise,

assim como seus respectivos conceitos estudados e indicadores:

Misica
Funcoes

Expressiva

A musica esta diretamente ligada a intencdes sentimentais e cria um
clima especial através da atmosfera sonora.

Comunicativa

A musica reforca o significado dos demais componentes da obra,
exercendo a funcao de apoio. Aqui se enquadra a musica como:
referéncia cronologica, referéncia espacial e énfase da acao (Mickey
Mousing).

A musica influencia e induz os pensamentos e emocdes do publico.

Psicologica Considera as subdivisdes: ambiente psicologico; emocao subliminar;
comentario.
Comentario Subdivisao da musica na funcao psicologica. Levanta uma questao
sobre o0 que acontece em cena.
A musica da continuidade ao filme. Pode ser utilizada na transicao de
Técnica cenas (cross-fade, fade, dissolve); adiantamento de ruidos e

elementos sonoros das préximas cenas (L Cut).
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Manipulacao Promove a sensacao de que as proprias imagens produziram
semantica determinado som.
Diegéticos Efeitos sonoros que representam algo que existe na vida real (ex.:

latido de um cao).

Extradiegéticos

Sons que o ser humano nao tem referéncia na realidade (ex.: sabres
de luz das espadas de Star Wars)

Nao-diegéticos

Efeitos sonoros transmitidos apenas para o espectador-ouvinte, com
objetivo narrativo.

SFX
Funcoes
Consiste em combinar sons de objetos improvaveis para simular
Foley sons que devem marcar presenca nas pecas.
Técnica Utilizado com efeitos de continuidade.
Indicadores Efeitos sonoros posicionados na narrativa para compor ambientes
ambientais e e/ou situacoes.
contextuais
Ambiente Articulacdo de efeitos sonoros voltada para estabelecer determinado
psicoemocional ambiente psicoemocional, seja de tensdo, suspense, alegria,
tranquilidade.
Propriedade que permite descobrir qual ¢ a fonte sonora do que
Timbre ouvimos, seja uma pessoa, um animal ou um objeto.
Melodia Combinacéo de sons que identifica a peca musical e, no audiovisual,
o tema principal da musica.
Elementos Refere-se ao grau de energia de um som, o qual pode ser forte ou
sonoros fraco (ndo necessariamente volume alto ou baixo). Também caminha
Intensidade ao lado da presenca musical, que indica o quanto de musica (ou som)
participa da experiéncia do publico.
Acompanha a melodia e é responsavel por fornecer todo o clima e
Harmonia atmosfera psicologica do que ouvimos. E um elemento decisivo para

o tom emocional da peca.
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Pode indicar o tempo (rapido ou lento) de uma musica. Considerado
Ritmo também como o pulso de uma batida sonora. Refere-se a velocidade
e andamento de uma peca musical.

Tessitura Indica a frequéncia de um tom / nota sonora, a qual pode ser grave,
média ou aguda.

Vertente sonora protagonista na obra, responsavel por contar grande

Principal parte da ideia publicitaria e provocar emocdes na transmissao da
mensagem.
Estratégias
sonoras
Secundaria Vertente sonora complementar a linguagem protagonista,

responsavel por preencher lacunas contextuais, emocionais e
incrementar a narrativa e a ideia publicitaria.

Percurso do Possivel sequéncia de emocdes experienciada pelo espectador ouvinte, a qual é desenrolada,
tom em sua maior parte, por causa da linguagem sonora.
sentimental

Tabela 2: Guia de vertentes sonoras para analise

4.3 Analise de casos

Parte | — Marcas e Empresas

As primeiras cinco pecas publicitarias analisadas enquadram-se na categorizacao de Marcas e
Empresas, as quais trazem o debate de causas para o discurso da campanha de um determinado

produto ou servico.

a) Campanha: “The Talk”
Ano: 2017
Marca / Empresa: Procter & Gamble (P&QG)

Causa Social: Luta anti-racista

70 anuncio “The Talk” pode ser conferido através deste link: https://youtu.be/ovY6yiTellE
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Saobre “The Talk”

A peca audiovisual da campanha “7he Talk”foi criada pela agéncia BBDO New York para a linha
de produtos capilares “My Black Is Beautiful” da Procter & Gamble, em conjunto com a Egami Consulting
Group, liderado por Teneshia Warner - a primeira mulher afro-americana a receber um Gran Prix no
palco de premiacdo do Cannes Lions (por esta mesma obra).

“The Talk” é a conversa dificil que pais negros precisam ter com seus filhos em determinado
momento da vida para conscientiza-los sobre as situacdes racistas que eles poderdo enfrentar. O filme
mostra méaes negras explicando as realidades da discriminacao racial e preconceito para seus filhos ao
longo de varias décadas até a era atual. A campanha encerra com a #7alkAboutBias’, um projeto
experimental lancado pela P&G que consiste em reunir pessoas para dialogar sobre as diferentes formas
de preconceito presentes na sociedade.

O filme publicitario enquadra-se como branded content, uma estratégia de marketing que tem
como objetivo nao a venda do produto em si, mas o reforco do posicionamento de uma marca acerca
de um determinado tema. Além de aumentar o valor da marca, sua boa execucdo permite criar uma
conexao com o publico-alvo e incitar conversas sobre a marca e o tema em questao.

Em numeros, o filme teve mais de 7 milhdes de visualizacdes e 1.4 bilhdes de impressdes no
Youtube. Com incontaveis engajamento e debate sobre o assunto, a campanha se destacou nas
principais premiacdes do meio publicitario. Dentre elas, conquistou o prémio Gran Prix na categoria Film
no Festival Cannes Lions de 2018 e um Emmy por Outstandig Commercial no mesmo ano. Podemos
dizer que “The Talk” é um exemplo de Branded Confent bem sucedido, e por tras do storytelling que
tornou possivel o cumprimento de todas as premissas da estratégia, a linguagem sonora teve papel

fundamental no estreitamento do vinculo emocional entre a marca e seu publico.

Analise do som em “The Talk”

Por mais que “7he Talk” seja uma campanha publicitaria para a linha “My Black is Beautiful”
da P&G, os produtos ndo sao visualmente percebidos no filme: uma das principais caracteristicas da
estratégia Branded Content. A conexdo com o espectador é estabelecida através da histéria, do discurso
e do sentimento e apreco que o publico prospera pelos personagens.

Das vertentes sonoras que estudamos no capitulo anterior, duas ganham destaque em “7he

Talk™ a voz e a musica. O filme abre em um silencioso ambiente caseiro, onde se da um dialogo entre

¢ Sobre o experimento #7alkAboutBias. https://us.pg.com/talk-about-bias
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uma mae e sua filha crianca. Apos a primeira troca de palavras, ouvimos o tocar de um Unico acorde
no piano, o qual lanca uma interrogacao e reflexdo sobre o que acabou de ser dito.

A cena seguinte abre com a voz de outra mae em um cenario diferente. E possivel perceber
também a diferenca de sotaque de uma mae para a outra, e esta mudanca é importante para situar o
espectador em um cenario contextual mais amplo sobre o assunto que esta a ser tratado. Ou seja, para
além do cenario visual diferente, a voz em outro sotaque na cena seguinte é responsavel por demarcar
a mudanca regional da historia de maneira simples e pontual.

A musica que acompanha a conversa das maes com seus filhos trabalha como um amplificador
de emocgdes (Matos, 2014), exercendo, por assim dizer, uma funcdo expressiva, justamente por induzir
a audiéncia a uma reflexdo mais profunda acerca de um determinado tema. O estilo musical é
instrumental e erudito, e cria um ambiente sentimental mais intenso.

O ritmo da musica e sua intensidade carregam o sentimento do espectador por todas as fases
da narrativa: as conversas entre as maes e seus filhos que iniciam-se com um acompanhamento mais
lento do piano, o qual levemente se apressa e intensifica conforme mais situacdes de conversa aparecem
em cena. Até o minuto 1:24 a tensao do publico se apoia no som reverberado dos acordes do piano, o
qual prepara o espectador para a curva dramatica da historia, que acontece no minuto 1:25.

Esta nova fase sonora é demarcada pelo que estudamos como /cfus no capitulo anterior: um
impacto que separa o siléncio da musica (Schafer, 2001). Como tratamos anteriormente, nem sempre
o siléncio significa a auséncia de som no audiovisual. Neste caso, temos a passagem de uma fase sonora
de menor intensidade para outra de maior textura e preenchimento, com a entrada de uma melodia
estruturada por piano e cordas, apresentando o tema do filme.

O que é interessante percebermos aqui € como a trilha sonora condiz, em varios momentos,
com o sentimento que as méaes supostamente estdo vivenciando. Os acordes do piano traduzem a
tensao, preocupacao, tristeza e o medo pelas situacdes que seus filhos podem enfrentar, e a curva
dramatica demarcada pelo /cfus funciona como um momento de “exalacdo” para a tensado que o
espectador estava contendo até o momento. Percebe-se também que a melodia da trilha, mesmo
qguando se intensifica, ndo rouba a cena. Caminha ao lado dos demais elementos visuais e discursivos
para buscar conferir a dose certa de emocao a peca.

A entrada das cordas e preenchimento melédico do piano expandem as emocdes do espectador
para prepara-lo para os dizeres seguintes das maes nas cenas a seguir, até que a narrativa fecha o ciclo
com a cena inicial de méae e filha conversando no quarto, em frente ao espelho. As cordas ja néo

preenchem a melodia e o piano é menos intenso e de ritmo reduzido, quando a mae diz: “Vocé nao é
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bonita para uma menina negra. Vocé ¢ linda e ponto final. Ok?” A musica silencia e o protagonismo é
da voz da mae no dizer: “Nunca se esqueca disso.” Logo em seguida, temos mais um momento
demarcado pela técnica do /ctus, quando o tema volta a tocar na mesma intensidade da curva dramatica
para sublinhar o impacto da mensagem final que aparece por escrito: “Vamos todos falar sobre ‘A
Conversa’ para que possamos acabar com a necessidade de té-la”.

Esta pausa musical que antecede a mensagem final € uma pratica comum na publicidade
audiovisual, pois direciona o foco do espectador para o que aparece em cena: o slogan, a ideia, a
mensagem, a marca. Tendo consolidado uma orientacdo emocional durante toda a narrativa, a trilha faz
com que o espectador entregue-se ao que ouve. Sendo assim, a audicdo é o sentido que lidera a
percepcao do individuo sobre o contetdo consumido.

“The Talk” encerra em tom reflexivo, propiciando um momento de observacao, identificacdo e
empatia para com uma causa social. E possivel ponderar que a maior parte destes sintomas foi instigada
pelo fator emocional, o qual foi regido pela linguagem sonora do filme. Ao estabelecer um vinculo

emocional com o espectador, abre-se o tdo importante e valioso espaco para reflexao.

b) Campanha: “Viva la Vulva™
Ano: 2018
Marca / Empresa: Libresse

Causa Social: Movimento feminista, auto aceitacao

Sobre “Viva la Vulva”

Em 2013, a Libresse - uma marca de produtos femininos para higiene intima, lancou uma
plataforma com o mote “Live Fearless”, que na traducao significa “Viva sem Medo”. O projeto funciona
como um grito de guerra para as mulheres nao deixarem que a menstruacao as detenha de fazer coisas
incriveis, assim como expde debates sobre as insegurancas voltadas aos corpos femininos no intuito de
romper padroes estéticos e tabus relacionados ao ciclo menstrual, os quais até hoje ainda sao
acentuados pela midia e outras marcas de cuidado e higiene pessoal.

As campanhas publicitarias para esta linha de produtos da Libresse todas enquadram-se dentro
do projeto “Live Fearless” e “Viva la Vulva” é uma dessas pecas. Assinada pela Abbott Mead Vickers
BBDO, a campanha foi lancada em 2018 para promover o gel de banho intimo da Libresse na Finlandia,

Dinamarca e Reino Unido. O filme é dirigido pela Diretora de Arte Kim Gehrig, que deu a ideia de fazer

* A peca esta disponivel no link: https://www.youtube.com/watch?v=IvFF1s5z2RY
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um Lip Sync (na traducéo, Sincronia Labial) para celebrar as vulvas em todas as suas formas, cores e
tamanhos.

0 video musical exibe varios objetos coloridos que se assemelham aos 6rgaos genitais femininos
(toranja, concha, ostras, biscoito da sorte, flores, etc), cantando em /jp syrnca musica “Take Yo’ Praise”
de Camille Yarbrough (1975), além de mostrar mulheres examinando suas partes intimas.

A D&AD (2019) traz alguns comentarios dos criadores sobre a ideia da campanha:

Ha uma busca doentia pela vagina perfeita, com quase metade das mulheres envergonhadas
por sua vulva, e um numero cada vez maior odiando sua aparéncia, a ponto de a labioplastia
ser a cirurgia estética de crescimento mais rapido no mundo.” A equipe prossegue afirmando
que este é um problema agravado pela ‘cultura pornografica combinada com uma ignorancia
abismal’, bem como ‘o uso sistematico de eufemismos’ para evitar dizer ‘vagina’ ou ‘vulva’.

Um plano foi tracado para acabar com o mito da vagina perfeita, com um videoclipe (D&AD,
2019).

De maneira divertida, a campanha encoraja a auto aceitacdo, confianca e amor das mulheres
para com seus corpos, e enquadra-se no movimento feminista que busca romper os padrdes estéticos
de beleza impostos pela midia. Dentre as principais premiacdes do meio, “Viva /a Vulva” conquistou
Ledo de Ouro em Estratégia Criativa na categoria de Healthcare dos Cannes Lions 2019 e Lapis Amarelo
(o segundo lugar logo apds a conquista maxima da premiacdo) no D&AD 2019, na categoria Creativity
for Good - uma categoria muito interessante que engloba campanhas com discursos voltados ao bem-

estar da sociedade.

Analise do som em “Viva la Vulva”

O embalo da musica “7ake Yo’ Praise” lidera a trilha sonora de “Viva /a Vulva”, a qual é
incrementada com efeitos sonoros que deixam o filme mais dinamico e ludico. O filme segue o estilo
crait do inicio ao fim: uma categoria na publicidade que consiste na criatividade e excelente execucdo
do processo de filmagem, envolvendo direcdo, script, edicdo e som.

O conceito criativo por tras da utilizacdo de uma musica ja conhecida, que inspirou geracoes e
prosperou por muitas décadas, apoia-se na ressignificacdo de sua letra original. Tal como os proprios
criadores da campanha enunciaram, a escolha da musica de Yarbrough foi um dos pontos de partida
da concepcao do filme, quando se deu a ideia de transformar “7ake Yo’ Praise” em um hino feminista
de amor-proprio. Para seguir com a analise, é relevante passarmos por alguns versos da musica, ja

traduzida®;

v A letra original esta disponivel aqui: https://www.vagalume.com.br/camille-yarbrough/take-yo-praise-traducao.htmi
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Percorremos um longo caminho juntas
Através dos tempos dificeis e dos bons
Eu tenho que celebrar vocé, baby

Eu tenho que elogid-la como deveria

Vocé é tdo rara, vocé estad tdo bem
Estou tdo feliz que vocé é minha
Vocé é tdo rara, vocé estad tdo bem

Estou tdo feliz que vocé é minha

Vocé me faz feliz por ser uma muther

(...)

Eu vou agrada-la de todos os jeitos que puder

Eu tinha medo de dizer que amo vocé
Medo de tomar e muifo ansiosa para dar
Vocé me ajudou a lidar com o que estou sentindo

Com o porqué e como eu quero viver

Na versao original, alguns poucos versos da musica explicitamente referem-se a um homem
(“Cos you're a feeling, thinking man.” / “Porqgue vocé é um homem que pensa e tem sentimentos”) os
quais foram removidos da versao cantada em “Viva /a Vulva”. O que é interessante percebermos aqui é
como a letra da musica adaptada encaixou-se muito bem no novo contexto proposto pela campanha: a
mulher e sua admiracédo nao por um homem, mas por si mesma (ou mais especificamente, sua vulva).
Vale retomarmos também um aspecto importante no que diz respeito ao uso de musicas conhecidas
em campanhas publicitarias. Conforme trouxemos no capitulo anterior, o publico consome a mensagem
em uma perspectiva observadora quando ja esta familiarizado com o que se ouve, e neste caso, ganha
espaco para refletir sobre o conceito criativo e as correlacdes entre a letra musical e as imagens do
filme.

Aqui falamos da linguagem verbal de “7ake Yo’ Praise” e percebemos como o texto concede

sentido as imagens do filme, as quais sem o acompanhamento musical possivelmente perderiam o
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significado almejado pelos criadores. A composicdo sonora, no entanto, foi feita de maneira que este
mesmo significado se fortaleceu.

Na musica original, Camille Yarbrough (1975) é a unica voz que canta. Em “Viva /a Vulva”
ouvimos a cantora e, sucessivamente, novas vozes singulares de outras mulheres que invadem a cena,
até o momento em que todas as vozes se unem em um coro feminino. Neste contexto, podemos dizer
que a voz em “Viva la Vulva” acaba por representar aspectos importantes na tematica da causa em
questdo. Cada uma das vozes que entra em cena tem um timbre Unico e muito diferente dos demais.
Nao existe um padrao e nem um estilo de voz feminino. Desta forma, os diferentes timbres podem
remeter a diversidade, e a campanha celebra justamente tais diferencas.

Agora, quando os diferentes timbres se incorporam em um mesmo coro, ganha sentido a
pluralidade do movimento feminista. Como os préprios criadores mencionaram, a ideia era tornar “7ake
Yo’ Praise "em um hino feminista, um grito de guerra. A numerosidade e variedade de vozes que ouvimos
no filme conotam esta ideia e fortalecem a transmissédo da mensagem. Nos capitulos iniciais deste
trabalho, discutimos como uma das maneiras de persuadir determinada crenca ou comportamento é
recorrer a ideia de que o individuo-alvo nao esta sozinho. Se ele acreditar que ha mais pessoas lutando
pela mesma causa, apoiando aquele mesmo comportamento, o convencimento fica muito mais facil.
Sendo assim, é possivel perceber que o trabalho com a voz em “Viva /a Vulva” foi uma das estratégias
sonoras chave para conceber forca persuasiva a campanha e ao movimento “Live Fearfess”,

Assim como em “7The Talk”, pode-se dizer que musica de “Viva /a Vulva” enquadra-se na fun¢ao
expressiva (Soengas, 2010), pois cria um clima especial através da atmosfera sonora. Funcao e estilo
musical, na publicidade, caminham juntos, e é evidente como nesta campanha o estado de animo que
a musica transmite esta em sintonia com o produto anunciado. Ou seja, temos uma congruéncia
emocional (Oakes, 2997). A composicdo sonora de “7ake Yo’ Praise” combina elementos do blues e
Jjazz, € com a juncao dos efeitos sonoros que mencionaremos a seguir, situa a obra num contexto
contemporaneo.

Os efeitos sonoros em algumas partes do filme sédo o principal caminho pelo qual as imagens
conversam com a ideia musical, pois motivam a voluntaria suspensao da descrenca em uma obra de
carater ludico. Imaginemos a peca sem a presenca deles: a abertura e fechamento do filme com som
de um disco de vinil tocando, cenas no fundo do mar, o eco que acompanha as formas e ilustracoes
psicodélicas, o manuseio de papéis nas dobraduras. Tais efeitos engrandecem o aspecto craft da obra
e exercem a funcdo de manipulagdo semantica (Chion, 2012), tal como vimos no segundo capitulo. Isto

¢, temos a sensacao de que as proprias imagens produziram aquele som.
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“Viva la Vulva” representa uma maneira divertida de tratar um assunto que ainda é tabu na
sociedade, e ainda assim, transmite uma mensagem forte e clara através da hibridizacdo entre som e
imagem. Existe uma correlacdo entre marca, produto e causa social, sendo a causa o tema protagonista
da campanha, e o produto uma mencao secundaria. Mesmo assim, a campanha refletiu em um aumento
de vendas significativo logo apos as primeiras semanas desde o lancamento, comprovando que é
possivel trazer o debate de temas sociais para a publicidade de marcas e ainda assim ser relevante.
Segundo os estrategistas criativos da AMV BBDO, Margaux Revol e Toby Allen (2019), a Libresse passou
de 0 a 40% no market share da nova categoria de produtos de higiene intima, além de alcancar 5 milhdes

de visualizacdes organicas e ter 96% de comentarios positivos nas redes sociais.

c) Campanha: “The Magic of StorySign™:
Ano: 2018
Marca / Empresa: Huawei

Causa Social: Diversidade e inclusao social (criancas surdas)

Sobre “The Magic of StorySign”

Em 2018, a Huawei juntou-se a Unido Europeia de Surdos, a Associacao Britanica de Surdos, a
Penguin, a FCB Inferno e a Aardman Animations para lancar um projeto colaborativo chamado StorySigrr.
um aplicativo que auxilia na alfabetizacéo de criancas surdas.

Através de tecnologias de inteligéncia artificial e realidade aumentada, StorySign apresenta uma
avatar chamada Star que orienta as criancas e pais durante a leitura de selecionados livros infantis,
traduzindo-os na linguagem de sinais em tempo real. Sendo assim, o aplicativo ndo somente assegura
um momento tdo importante no relacionamento de pais e filhos, que é o ato de pais lerem historias para
suas criancas, como também auxilia criancas surdas que tém dificuldades para ler devido a falta de
recursos para fazer a ponte entre a leitura e a linguagem de sinais. O desenvolvimento do app teve o
suporte de especialistas e instituicdes de caridade da comunidade de deficientes auditivos, no intuito de
garantir que a ferramenta tivesse uma boa execucéo e fosse genuinamente util.

A D&AD fez um estudo de caso do projeto e anunciou que, até entao, StorySign é o aplicativo
surdo mais bem avaliado no iTunes, assim como teve um alcance global estimado em 1,5 bilhdo de
criancas. Segundo o canal (2018), mostra como a tecnologia mével é capaz de resolver um problema

do mundo real em larga escala, aumentar o conhecimento da marca e ultrapassar limites do que €

1 Q filme esta disponivel aqui: https://www.youtube.com/watch?v=pdDK_MprY3w
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humanamente possivel. O projeto teve sucesso no Festival de Cannes Lionsem 2019, ao ser selecionado
para 19 categorias, incluindo o famoso 7itanium, que homenageia as comunicacées de marca mais
progressivas da industria.

A tecnologia foi lancada através de um filme publicitario de 1 minuto e 50 segundos, o qual
analisaremos aqui, chamado “7he Magic of StorySign”, estrelado por Maisie Sly, uma atriz surda de sete
anos, e dirigido por Chris Overton, diretor estadunidense que ganhou o Oscar em 2018 por “The Silent

Child”, um curta-metragem que trata da mesma tematica.

Andlise do som em “T e Magic Of StorySign'”

A trilha sonora de “The Magic of StorySign” soa muito natural e familiar aos ouvidos, pois
apropria-se de esteredtipos sonoros natalinos que ambientam a narrativa neste contexto e auxiliam a
compor um ambiente psicoemocional nostalgico similar a varios outros filmes publicitarios de natal. Ao
analisarmos a complexidade de sua estrutura, no entanto, percebemos alguns tracos desafiadores e
auténticos, os quais foram muito bem executados na mixagem.

A linguagem sonora do filme esta ramificada em trés dimensdes no ambito diegético: 1) a
realidade dos personagens com audicao normalizada; 2) a realidade de uma personagem surda; 3) a
realidade da narrativa como um todo, sob a perspectiva ficticia do publico que assiste a peca. As duas
primeiras dimensdes consistem em uma sonorizacao diegética, pois faz parte da historia e da realidade
dos personagens. A terceira dimensao diz respeito apenas ao que o publico ouve; isto &, sons nao-
diegéticos. Vamos aos detalhes de cada uma delas.

A realidade dos personagens nao-surdos resume-se aos sons do mundo corriqueiro proposto
pela narrativa: uma noite na cidade em época de natal. Passos sobre a neve, banda e coral natalinos
tocando e cantando a famosa “Deck the Halls”. Para o espectador, portanto, além da referéncia visual,
0s elementos sonoros o situam no contexto da historia.

Logo apds este primeiro momento sonoro de contextualizacao, somos introduzidos a segunda
dimens&o sonora do filme: a realidade de uma menina surda. Para analisar a maneira pela qual esta
realidade é representada no filme, vale resgatarmos o conceito de efeitos sonoros extradiegéticos, os
quais tracam uma ponte direta entre o espectador e a mente do personagem. Tal como discutimos no
capitulo anterior, os SFX nestes casos encarregam-se de transportar a perspectiva do espectador para o
ponto de audicdo do personagem em foco. Segundo Wierzbicki (2016), o fendmeno do POA (point of

audition) convida a audiéncia a perceber as informacdes sonoras nao apenas através dos ouvidos, mas
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também através do cérebro, da mesma maneira que € percebida pelo personagem, agora, em primeiro
plano na narrativa.

A realidade sonora no POA da personagem surda ¢ demarcada por efeitos sonoros, os quais
consistem em sons mundanos que conotam a ideia de siléncio e isolamento. De um segundo para o
outro, os sons do mundo exterior parecem estar afastados em algum lugar distante. Este momento
sonoro é introduzido como um mergulho, e logo em seguida, pode-se dizer que 0 que ouvimos é uma
mistura de eco com o fundo do mar, um ambiente capaz de isolar os sons do mundo exterior.

Sabemos que a surdez pode se manifestar em diversos niveis e em maneiras pelas quais a
maioria de nds jamais experienciou. Entretanto, na narrativa audiovisual é possivel recorrer a alguns
recursos que podem conotar e simbolizar realidades desconhecidas: os efeitos sonoros extradiegéticos.
Tal como explica Wierzbicki (2016), sdo as semelhancas com os sons mundanos que permitem que
estes efeitos sonoros funcionem como simbolos, sinais ou signos no contexto da historia.

Apds a revelacao sonora de que a menina é surda, o filme apresenta a terceira dimensao sonora,
composta por sons nao diegéticos. Esta dimensao resume-se & musica de fundo, composta por Richard
Atinkson. A musica é de ritmo lento, estilo classico e erudito, fatores que elevam a densidade emocional
da trama sobre os fatos que acabaram de ser apresentados. Desta maneira, a musica cumpre, neste
caso em questdo, uma fungao expressiva, pois é responsavel por conceder o tom emocional da peca e,
ainda assim, é capaz de contar a historia sem o uso de palavras. Pode-se dizer que os efeitos sonoros
nao diegéticos enquadram-se na fun¢cdo comunicativa, pois auxiliam a situar a narrativa no contexto
natalino com alguns estereotipos sonoros da circunstancia, como os SFX de “brilho” e “magica”, os
quais invadem a cena com a visita surpresa do Papai Noel no final do filme.

Por fim, podemos dizer que o projeto tecnoldgico abriu portas para um mundo completamente
novo na vida de toda uma geracdo de criancas surdas, e o som de “7The Magic of StorySign” entrega
toda a carga emocional que demanda um filme publicitario de Natal, além de despertar empatia e

sensibilizacao diante de uma causa tao importante.
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d) Campanha: “Go Back to Africa":
Ano: 2019
Marca / Empresa: Black & Abroad

Causa Social: Luta anti-racista

Sobre “Go Back To Africa”

Black & Abroad é uma empresa especializada em experiéncias de viagens para negros, e em
2019, trouxe uma mensagem politica, positiva e forte para sua campanha de turismo pan-africana. A
campanha foi criada em conjunto com a agéncia FCB / Six Toronto, e consistiu em rebater e deslocar o
ddio em torno da calUnia racial “ Go Back to Africa / olte para a Africa”, buscando reformular a maneira
Como as pessoas enxergam o continente.

Em uma matéria para a B9, Soraia Alves conta que a plataforma desenvolvida para a acdo
escaneava a frase “Go Back fo Africa” sempre que alguém postava o comentario racista no Twitter. Logo
em seguida, a agéncia analisava 0 comentario e respondia com lindas imagens de variados paises do
continente, mostrando a beleza e a diversidade de todos os paises africanos, ao mesmo tempo em que
usava a hashtag #Go Back to Africa como uma maneira de incentivo ao turismo.

Em resultados diretos, a Black & Abroad teve um aumento de 315% na visibilidade de marca
com os inimeros engajamentos a favor da causa nas redes sociais. Conquistou também o Gran Prixna
categoria de Creafive Data do Festival Cannes Lions de 2019, e ainda levou para casa 6 Lapis de Ouro

no 7he One Showem 2020, um dos mais prestigiosos prémios da industria publicitaria.

Analise do som em “Go Back to Africa”

A maior parte da acdo se deu nas plataformas digitais através da interacdo com usuarios nas
redes sociais. Mesmo assim, a FCB /Six Toronto produziu um material audiovisual de um minuto para
sintetizar o objetivo da campanha, e assim, divulgar a acdo e aumentar o engajamento a causa. Esse
material audiovisual de apoio é uma pratica comum no meio publicitario nos casos em que a acado se
pluraliza em meios dindmicos de engajamento - como as redes sociais - e facilita o acesso e
entendimento aqueles que ndo acompanharam a causa do inicio ou ndo foram organicamente
impactados por ela. Desta forma, é possivel divulgar de maneira rapida e eficaz o que esta sendo feito

e convidar mais pessoas a aderirem a causa. O som deste material é o que analisaremos aqui.

12.0 filme publicitario da ac&o esta disponivel aqui: https://www.youtube.com/watch?v=PoyutLAPUbQ
1 0 Estudo de Caso sobre a acéo e resultados, que foi apresentado no The One Show 2020, pode ser assistido através deste link:
https://www.youtube.com/watch?v=8KhWs5mE49w
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E possivel identificar alguns conceitos importantes na edicdo de som de “Go Back To Africa”.
Das principais estratégias sonoras que foram utilizadas para fortalecer a comunicacdo da campanha, a
musica e os efeitos sonoros exercem um papel muito importante na contextualizacdo da narrativa.

O filme inicia com um conjunto de efeitos sonoros que remetem a guerra, violéncia e protestos.
Além do som de digitacdo em um teclado - que acaba por situar o espectador em um ambiente digital
(onde se da a acdo), ouvimos sons de vidros quebrando, helicoptero, sirenes de policia e ambulancia,
sons de dispositivos eletrénicos que constroem um cenario midiatico de noticias. Todos estes sons
acompanham imagens de posts racistas dizendo “Go Back To Africa”.

Englobando todos estes elementos, entramos no campo sonoro da tessitura: o ouvinte €
acompanhado pela emissao de uma frequéncia grave, a qual provoca uma sensacao de tensao, tristeza
e ansiedade. A mensagem € séria e contada por cordas que tocam uma melodia lenta e melodramatica,
complementadas por acordes no piano que reforcam este ambiente psicoemocional.

Logo apos esta introducéao, existe um ponto de virada e o ouvinte € surpreendido por uma batida
ritmica em percussao, que sonoriza a frase colorida que aparece em cena: “Boa ideia!”. Esta batida é o
comeco da musica “Shelela” de Zone Fam, um grupo de Hip Hop da Zambia. O ritmo da musica é
animado, empoderado e contagiante, e entra em sintonia com a nova linguagem visual do filme,
composta por lindas paisagens e diversidade cultural de varios paises africanos. A musica de “Go Back
7o Africa” traz instrumentos que remetem ao estilo tribal, e neste sentido, podemos dizer que exerce
uma func¢ao dupla: funcao comunicativa e funcao psicoldgica.

Na funcdo comunicativa, a musica trabalha como referéncia espacial, pois situa o espectador
no contexto africano através do estereétipo sonoro percussivo. Na funcado psicologica, a musica desperta
uma sensacao positiva e alegre no espectador, que se depara com uma composicao visual e mensagem
inspiradoras. Isto €, a musica estabelece a nova atmosfera emocional que o filme deve transparecer.
Desta forma, o som do filme contribui para os principais objetivos da campanha: deslocar o odio e

reivindicar o que significa, de fato, “GoBackToAfrica”.
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e) Campanha: “Sounds Of Future Ocean"*
Ano: 2019
Marca / Empresa: National Geographic

Causa Social: Protecao do meio ambiente

Sobre “Sounds Of Future Ocean”

Em 2019, a National Geographic juntou-se a ONG Mar Limpo e produziu um album com sons
do oceano para celebrar o Dia Internacional da Agua. O album? possui quatro faixas completas e foi
disponibilizado nas principais plataformas de streaming, como Spotify, Deezer, Apple e Youtube Music.

A campanha trouxe uma experiéncia sonora surpreendente, pois apds o ouvinte escutar o som
do oceano, o final de cada faixa informa que a producéo de audio foi realizada unicamente com objetos
de plastico retirados do oceano. “Sounds Of Future Ocean”foi uma campanha especial realizada dentro
de um projeto perene da National Geographic denominado “Planet or Plastic? / Planeta ou Plastico? ,
que tem o proposito de alertar e informar sobre a crise global da poluicdo plastica no mundo.

Cada faixa representa um ecossistema afetado pelo plastico: as praias, o mar aberto, as
geleiras e as profundidades oceanicas. Uma mensagem no final de cada musica explica qual
residuo plastico foi utilizado para realizar a cancao e convida as pessoas a se comprometerem

pelo planeta, a diminuir o uso de produtos de plastico descartavel e a somar seu compromisso
junto com o National Geographic na campanha ‘Planeta ou Plastico?’ (Propmark, 2019).

Produzido pela agéncia brasileira Bandeira 8, “Sound's Of Future Ocean” ganhou Ledo de Bronze
na categoria de Radlio & Audiono Festival de Cannes Lionsem 2019 e Lapis de Ouro no 7he One Show

de 2020, na categoria Digital Craft, Visual & Audio Craft — Sound.

Analise do som em “Sounds Of Future Ocean”

Diferente das campanhas anteriores, a estratégia de comunicacao de “Sounds of Future Ocean”
¢ inteiramente voltada para a linguagem sonora. O som nao é apenas relevante e de extrema importancia
na campanha publicitaria. Neste caso, ele é a linguagem protagonista. Muito se fala sobre como os
criativos cada vez mais estao produzindo campanhas que proporcionam experiéncias auditivas dentro
das categorias de publicidade sonora, como Audio e Radio. “Sounds of Future Ocean” é exatamente

iSso, pois se apropria de técnicas de design sonoro para a producéo de significado.

1 0 trailer da agao esta disponivel aqui: https://www.youtube.com/watch?v=nUChy9_WHXjl
0 album completo de “Sounds of Future Ocean” em: https://www.youtube.com/watch?v=UQgnGvkIWb4
16 Pagina do projeto “Planet or Plastic”: https://www.nationalgeographicbrasil.com/planetaouplastico
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A campanha esclarece que todos os sons do oceano e de animais foram produzidos com
materiais e objetos plasticos. Sendo assim, a estratégia sonora que norteia a producdo da campanha é
0 que estudamos no capitulo anterior como Foley. No making of” é possivel aprender alguns dos
principais truques utilizados para produzir sons que se assemelham aos reais. Temos papel de bala e
isopor para o piar de gaivotas, tampinhas de garrafa pet para as bolhas do mar, sacos de lixo para as
ondas e assim por diante.

Mesmo que nunca tenhamos ido a praia, a maioria de nds tem armazenado em nossa mente
como gaivotas e baleias devem soar e qual € o som do mar, seja por consumo de filmes ou outros
materiais sonoros que tragam estas representacdes. A semelhanca entre os sons da natureza e os
produzidos em estudio é tdo grande que o ouvinte os considera como reais € comunicativamente
convincentes. Esta correlacado que se da na parte final, ao revelar que aqueles sons sdo, na verdade,
plastico é o que produz a mensagem final da campanha.

A experiéncia auditiva proporcionada pelo album ao mesmo tempo que encanta também
espanta, pois realoca sons que normalmente nos trazem paz (como o0 som do mar) para um novo angulo.
Saber que aqueles sons nao sao reais, e sim produzidos com algo que esta contaminando o que sempre

nos fez bem traz a necessaria sensacao de desconforto ao ouvinte.

Parte Il - ONG's e Instituicdes de Servigo Publico

As proximas cinco pecas publicitarias analisadas enquadram-se na categorizacdo de ONG’s e

Instituicoes de Servico Publico, as quais dedicam-se exclusivamente a causas e servicos sociais.

a) Campanha: “The Refugee Nation”
Ano: 2016
Instituicdo / ONG: Amnistia Internacional

Causa Social: Inclusao social; protecao de minorias e grupos oprimidos: refugiados

v Making Of da producéo de “Sounds of Future Ocean” https://www.youtube.com/watch?v=9CzuDf-gWuw
1= O filme oficial da campanha “7he Refugee Nation” esta disponivel neste link: https://www.youtube.com/watch?v=Dkby9BmYrXQ
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Sobre “The Refugee Nation”

Nos Jogos Olimpicos do Rio de Janeiro em 2016 houve uma participacao inédita: um time de
refugiados competiu pela primeira vez na histéria. A Amnistia Internacional contou com o apoio da Ogilvy
Nova lorque para criar uma identidade nacional: A “Nacao dos Refugiados”. Sendo assim, os atletas
puderam participar dos jogos com direito a hino e bandeira, tal como os demais atletas de todos os
outros paises.

Yara Said - uma artista e refugiada siria, fez o design da bandeira da nacéo, a qual foi inspirada
nas cores dos coletes salva-vidas que os refugiados vestiram para cruzar os oceanos. Ja o hino” foi
escrito pelo compositor e refugiado sirio Moutaz Arian, que decidiu nao utilizar letra em sua criacdo, uma
vez que a crise dos refugiados ¢ um problema global. Desta forma, a musica péde atravessar fronteiras.

A execucao audiovisual de “The Refugee Nation” foi realizada em conjunto com produtoras
brasileiras. A producao de som foi assinada pela CANJA Audio Culture, com musica original por Eduardo
Karas, nosso entrevistado neste trabalho. A iniciativa se destacou ao redor do mundo em inumeros
festivais de premiacao do ramo. No Festival de Cannes de 2017, conquistou um total de 18 Ledes,
sendo 1 7itaniume 1 Gran Prix for Good - o prémio maximo concedido a campanhas que trabalham
causas sociais e humanitarias. Barbara Sacchitiello (2018) conta que o trabalho se destacou, ainda, no
Festival de Cannes do ano seguinte, conquistando Bronze na categoria Creative Effectiveness, “que
avalia os resultados das campanhas de forma pratica: os negocios gerados por aquela campanha e os
impactos que elas causaram na causa abordada”. Gelbecke (2018) complementa que a categoria “é
uma das mais valorizadas do Cannes Lions, porque reconhece o impacto real da ideia, em longo prazo.

Ou seja: trabalhos que promoveram transformacao real e positiva no mundo”.

Analise do som em “The Refiugee Nation”

A linguagem sonora de “ 7he Refugee Nation” pode ser analisada em duas vias importantes da
campanha. A primeira delas é o hino em si, e a segunda ¢ a trilha sonora do video oficial da campanha
- responsavel por viralizar a acao nas redes sociais.

O compositor Moutaz Arian (2016) revela que optou por nao utilizar letra no hino no intuito de
"transmitir uma mensagem de amor e esperanca que atravessasse todas as fronteiras e idiomas."
Segundo Arian, o compositor quis compor musica nao apenas para curdos e arabes, mas para todo o

mundo.

0 hino esta disponivel aqui:
https://www.youtube.com/watch?v=3QJH_G6XOkY
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A escolha de fazer um hino nacional sem a linguagem verbal revela muito sobre a forca e
significado inerentes ao som, pois comprova como a musica em si € capaz de tocar a todos de maneira
igual. Este fato conversa com o que discutimos no tépico sobre o papel do som na sensibilidade coletiva.
Foi pontuado como a audicédo, mais do que qualquer outro sentido, é a percep¢ao da inclusado. O ato de
ouvir (neste caso, um hino) com a consciéncia de que o mundo todo estad recebendo esta mesma
mensagem ¢é capaz de promover uma forte sensibilidade coletiva. O proprio projeto é entornado por
este senso de coletividade global, o que deixa 0 caso ainda mais significativo. Nas palavras de Arian
(2016), a musica é uma linguagem que nao precisa de traducdo. Karas (entrevista pessoal, 12 de
abril de 2019) conta como foi tocante e simbdlico receber a partitura de um compositor sirio, produzir
um hino e grava-lo com uma orquestra de musicos curitibanos para uma agéncia de Nova lorque.

Em “The Magic of StorySign” percebemos como a musica na dimenséo nao diegética foi capaz
de contar a historia sem o uso de qualquer palavra. Em “7he Refugee Nation”, a musica é a propria
historia, pois representa as tradicoes e as lutas dos povos refugiados em todo o mundo. Por ser contada
através de uma linguagem global em um evento tado grandioso como 0s jogos olimpicos, 0 mundo todo
encontra-se diante das mesmas oportunidades de se solidarizar com a causa.

Assim como o hino dos refugiados, a trilha sonora do video oficial da campanha percorre uma
trajetdria crescente, pontuando momentos de desafios e lutas; inspiracao, conquista e vitdria. O video
abre com uma batida grave que capta a atencao do espectador para 0 momento sonoro que acontece
em seguida: uma melodia lenta em violinos que acompanha a voz de Thomas Bach, o presidente do
comité olimpico internacional. Enquanto Bach introduz a historia dos 10 atletas que participarao dos
jogos, a trilha guia a percepcao sentimental sobre 0 que o espectador assiste.

A presenca dos violinos na melodia € marcante e protagonista, o que faz com que a musica se
enquadre na funcao de comentario, pois levanta uma questdo sobre o que acontece em cena. Neste
sentido, o ouvinte encontra-se dividido entre a observacao - mais voltada ao aspecto racional - e a
participacdo emocional, efeitos que em soma podem resultar na empatia diante da causa.

Feita a introducao, a batida grave se repete e pontua a segunda fase sonora do filme: um arranjo
musical composto por instrumentos tradicionais arabes de duas familias: sa/b (som continuo, puxado e
esticado), como flauta e violino; e nagr (dedilhado e martelado), como alatde e ganun. Os instrumentos
se complementam e criam um som complexo, rico e de facil identificacdo cultural. Neste sentido, a
musica trabalha na funcdo comunicativa por servir como referéncia espacial sobre o contexto da
narrativa, que carrega a histéria de grande parte dos refugiados e apresenta a cultura do compositor

sirio.
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Na terceira fase sonora, o hino da sequéncia ao filme e divide o palco com a voz de Yara Said,
a artista siria que conta sobre o design da bandeira. A fase sonora final é introduzida por um efeito
sonoro de “sopro” e vento, que combina com a imagem da bandeira esvoacante. A musica orquestrada
de piano e cordas trabalha na funcéo expressiva, que traca o ambiente psicoldgico nostalgico e inspirador
do filme. A ftrilha cresce e ganha intensidade com instrumentos percussivos, dando o tom de
perseveranca que remetem os jogos olimpicos e as lutas do povo, até o encerramento da peca, que
deixa uma mensagem de inspiracado e vitdria através do canto de uma voz solida e feminina.

O video fecha com um convite ao compartilhamento do material, como forma de prestar um
tributo aos atletas e a todos os refugiados do mundo. “7he Refugee Nation” desperta a atencdo para
uma crise global que atinge milhdes de pessoas e, através do som, trilha o caminho até as emocdes do

ouvinte, no intuito de motiva-lo a solidarizar-se com a causa humanitaria em questao.

b) Campanha: “Breaking the Silence"»
Ano: 2020
Instituicdo / ONG: Post Bellum: National History Archive

Causa Social: Humanidade; Protecdo a minorias e grupos oprimidos

Sobre “Breaking the Silence”

Post Bellum: National History Archive é uma ONG que administra 0 maior banco de dados
publicos de acontecimentos historicos que se deram em toda a Europa. A organizacdo ndo tem mais
fundos para ir em busca de historias de mais testemunhas, e somando ao fato de que muitas destas
testemunhas nao tém mais tanto tempo de vida, foi criada uma campanha para motivar mais pessoas
a compartilharem suas lutas, evidenciando a importancia da preservacdo de suas historias para as
préximas geracoes. A descricdo do projeto complementa:

Muitas vezes, veteranos tchecos, dissidentes, presos politicos e outros que se opdem ao
regime Comunista dominante se viram em situacées em que apenas o siléncio poderia salvar
suas vidas. Com nossa campanha, estamos dizendo que agora precisamos que eles fagam o

contrario - falem para que suas historias possam ser preservadas para as geracoes futuras
(WPPed Cream Awards, 2019).

A campanha foi assinada pela agéncia VMLY&R Praga, e consiste em 3 pecas audiovisuais. Os

filmes trazem a historia de 3 testemunhas distintas que passaram por experiéncias terriveis em

2 (s trés filmes da campanha estao disponiveis neste link:
https://www.dandad.org/awards/professional/2020/231745/breaking-the-silence/
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diferentes décadas do século 20. A campanha reconstréi alguns desses momentos em que o siléncio foi
definitivo para poupar suas vidas e as vidas daqueles que amavam. A edicao de som e a dinamica de
efeitos sonoros garantiu @ campanha o prémio de Lapis de Madeira na categoria de Sound Design & Use

of Music na premiacao do D&AD de 2020.

Andlise do som em “Breaking the Silence”

“Breaking the Silence” explora algumas das principais funcdes dos efeitos sonoros no
audiovisual. Ao contrario do que é comum nos filmes publicitarios, sdo os SFX que trilham o espectador
pela narrativa. O uso da musica ganha espaco nos segundos finais e também tem sua devida
importancia na construcao do ambiente psicolégico das cenas, como veremos a seguir. Mesmo assim,
os efeitos sonoros ganham destaque por trabalhar varias camadas de significado. A linguagem sonora
em todos os filmes segue a mesma estrutura e possui particularidades que valem ser apontadas aqui.
Analisaremos alguns aspectos gerais dessa estrutura e traremos exemplos especificos de alguns casos
para deixar a analise mais clara. Vamos a eles.

No filme que se passa na floresta, a respiracao do personagem de Stanislav Devaty abre em
primeiro plano. O som é acompanhado de eco, o que tridimensionaliza e intensifica a sensacao para o
ouvinte, colocando-o no estado de tensdo que o filme deseja transmitir. Sob estado de tensao, o ouvinte
pode, inclusive, procurar sincronizar o ritmo da propria respiracao com a do personagem em cena. Tal
como constatamos no tdpico sobre a relacdo humana com o som no nivel fisioldgico, este processo
ocorre de maneira involuntaria na maioria das vezes, e por esta razéo, o som pode se tornar “um meio
insidioso de manipulacao afetiva” (Chion, 2012, p. 52).

Neste mesmo contexto, podemos mencionar como a tridimensionalizacao de determinados
efeitos sonoros permite que o espectador acompanhe a narrativa através dos ouvidos dos personagens
principais; isto &, através de seus POA (points of audition} o mesmo fendmeno que acontece em “7he
Magic of StorySign”, explicado por Wierzbicki (2016). No filme sobre Helena Sidakova, por exemplo, as
tragadas de cigarro dos inimigos sao evidenciadas e intensificadas repetidas vezes, assim como o0s
latidos dos caes no filme sobre Devaty. Isto faz com que os SFX enquadrem-se como hiper-reais, pois
estabelecem uma ponte entre o ouvinte e a mente dos personagens. Segundo consta na descricao da
campanha, “em todas as trés execucdes, tanto a imagem quanto o som correspondem a maneira como
0s herdis perceberam a situacao - sons distorcidos, ecos, vozes e ruidos aprimorados, cortes rapidos,
etc. (WPPed Cream Awards, 2020)." Este tipo de representacdo permite que o espectador coloque-se,

mesmo que por um breve momento, no lugar dos personagens. Uma relacdo que se estabelece seja por
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empatia diante do que viveram ou por identificacao por parte de outras testemunhas que passaram por
situacdes parecidas e podem sentir-se motivadas a compartilhar suas historias.

Além de trabalharem na construcao do vinculo entre o ouvinte e a mente dos personagens, 0s
SFX em todos os filmes de “Breaking the Silence” séo utilizados como indicadores ambientais e
contextuais. Os tiros no filme sobre Jan Vavrda, o latido dos cédes de tropa no filme sobre Devaty, o
aparelho de choque no filme sobre Sidakova, ecos e demais ruidos. A combinacao de tais efeitos com a
respiracao acelerada dos personagens e a percussao ritmica que simula os batimentos cardiacos
constroi um cenario de perseguicao, panico e terror - uma representacao sonora dos acontecimentos
destes periodos.

Até os segundos finais, pode-se dizer que a percussado ritmada que remete aos batimentos
cardiacos é o principal som responsavel por estabelecer o ambiente psicoemocional dos filmes, o qual
& marcado pela tensao e pelo suspense. Na parte final, 0 som perde a intensidade e a mesma percussao
funde-se ao ritmo da musica nao diegética que entra em cena, acompanhando a frase “O siléncio salvou
a vida dele (a)". Esta transicdo resgata o ouvinte do estado de tensao e pode causar um certo alivio,
preparando-o para a mensagem final: “Rompé-lo salvara sua historia”. Neste caso pode-se dizer que a
musica exerce a funcdo técnica, pois confere continuidade ao filme durante a transicdo de dois
momentos: a representacao das experiéncias das testemunhas no passado para o momento presente
em que elas compartilham suas historias.

Para encerrar a analise da linguagem sonora desta campanha, cabe fazermos um apontamento
sobre o significado do siléncio na concepcao narrativa dos filmes. No topico sobre siléncio, trouxemos a
percepcao de Matos (2014) sobre como o siléncio permite aproximar ainda mais os fatos da realidade.
Quando estamos em siléncio, as Unicas coisas que costumamos ouvir s30 o som de nossa propria
respiracao e batimentos cardiacos. Sendo assim, podemos perceber que estes dois sons constroem a
representacdo do siléncio no filme, mesmo que de forma sonora, pois estdo em primeiro plano até a
chegada da musica, que “rompe” o siléncio das testemunhas e traz uma percepcao positiva sobre o
fato das pessoas estarem compartilhando suas histérias. Sendo assim, a narrativa constroi um ciclo
entre passado, presente e futuro, pois a mensagem que fica é a de que as testemunhas precisam contar

suas experiéncias para evitar que a histéria se repita com as futuras geracdes.
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c) Campanha: “Hankograph”=
Ano: 2020
Instituicdo / ONG: Wildaid

Causa Social: Sustentabilidade; Protecdo Animal

Sobre “Hankograph”

O hanko é um item indispensavel para os japoneses. Trata-se de um pequeno carimbo
personalizado que substitui as assinaturas a mao. Os hankos podem ser feitos de madeira, metal, pedra,
titanio ou marfim - e é neste ultimo elemento que reside a causa. Segundo um porta-voz da agéncia de
publicidade Grey Tokyo (2020), quase 80% do marfim consumido no Japao ¢é utilizado para a fabricacao
de hankos. Por mais que alguns usuarios facam essa escolha por luxo, muitos desconhecem a tragica
verdade por tras destes materiais que colocam em risco a vida de milhares de elefantes.

Diante deste cenario, a Wildaid Japdo (uma ONG com a missao de acabar com o comércio ilegal
de animais selvagens) juntou-se a Grey Tokyo para a producdo de uma campanha em prol da
sustentabilidade, enfatizando a verdade por tras dos hankos de marfim e a crise global dos elefantes. A
campanha consiste em uma animacéao feita inteiramente com hankos de madeira, e a ideia ndo so6
pretende conscientizar os usuarios, como também visa apoiar o incentivo para que o Japao junte-se ao
resto do mundo em uma luta para tornar-se livre do marfim. (#/ChooseNotToChooselvor)

A iniciativa destacou-se nos D&AD Awards 2020 recebendo o Lapis Amarelo na categoria de
Animacéao. A diretora e ilustradora Asa Lucander, uma das juradas da premiacao, comenta:

Para mim, esta peca se destacou por sua bela execucdo e habilidade, bem como por sua
mensagem convincente. Sua decisdo ousada de usar o espacgo negativo impiedosamente para
destacar a mensagem foi ainda mais poderosa. O que procuro ao premiar o trabalho é o
coracdo - 0 coracao na ideia, a historia e, mais importante, o trabalho. Precisa brilhar na

execucdo e sentir na ponta dos dedos de todos os envolvidos, e essa peca teve tudo isso
(Lucander, 2020).

A linguagem sonora do filme “Hankograph” divide o protagonismo com as ilustracoes,

transmitindo a mensagem de um jeito inovador através da construcao de uma narrativa sonora.

2 (0 video da campanha pode ser acessado através deste link: https://www.youtube.com/watch?v=3JCE6YwWLVFI
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Analise do som em “ HankograpH’

Os segundos iniciais do filme consistem em contextualizar a usabilidade dos hankos para o
espectador. Vemos varias pessoas em diferentes contextos utilizando os hankos no dia a dia, e cada vez
que elas carimbam seu hanko, o som enfatiza este movimento, chamando atencéo para o objeto.

Nestas ocasibes, inclusive, parece nao haver muita sintonia sonora e verossimilhanca entre
como os hankos soariam na vida real e como os hankos soaram no video. As carimbadas no video tem
0 som nitido, alto e intenso em todas as ocasides, e podemos considerar que este efeito foi intencional,
no intuito de sublinhar a relevancia e impacto do material na natureza, fato exposto mais ao fim da
narrativa que sera discutido a frente.

Na alternativa do efeito discrepante nao ter sido intencional, caberia trabalhar em tratamentos
sonoros especificos para cada “carimbada”, pois a ressonancia do hanko batendo em uma mesa deveria
ser diferente do som que emite a carimbada de um hanko em uma caixa de papelao, por exemplo. Neste
segundo caso deveria soar mais “abafado” e “amortecido”.

Independente disso, o efeito sonoro cumpre sua funcdo, pois com a repeticdo e o ritmo das
carimbadas, declara um timbre proprio ao objeto que é tema do filme; isto é, uma identidade sonora. A
animacao inicia-se logo em seguida, e o espectador pode acompanhar uma narrativa sendo contada
através das ilustracoées dos carimbos de hankos e os sons que contam suas histérias. Sendo assim,
podemos dizer que “Hankograph”é fundamentado no fendmeno da sincrese, que segundo Chion (1994)
consiste na solda entre elementos acusticos e visuais que ocorrem ao mesmo tempo. Podemos,
inclusive, comparar a utilizacdo dos efeitos sonoros com a utilizacdo da musica na funcao técnica de
Mickey Mousing, pois na animacdo a imagem e som sao percebidos como um sé evento, tendo
procedéncia na mesma fonte.

Os efeitos sonoros sao os indicadores ambientais e contextuais da historia. Representam uma
pluralidade de animais na selva, a cacada, os gemidos dos elefantes abatidos, passos, tiros etc. A
narrativa fica ainda mais clara com a entrada de uma musica que remete a ideia de um safari, a qual
entra junto com a construcéo ilustrativa de um mapa da Africa. Com a adicao de efeitos sonoros que
comunicam uma viagem (motor de caminhdo e buzina de navio), a musica transita para um estilo
asiatico, situando o ouvinte na jornada do marfim até o Japao. Tanto a musica quanto os efeitos sonoros
acabam por exercer a fun¢ao comunicativa, pois servem como referéncia espacial e ambiental.

Apds a chegada do marfim no Japao, os efeitos sonoros apresentam ao espectador o proximo
destino do material: a industria. Ouvimos sons de diferentes maquinas produzindo os hankos. Em

concomitancia, ouvimos a musica desmembrar uma frequéncia média que se intensifica alguns
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segundos depois, quando o ruido das maquinas cessa. A frequéncia pode ser um tanto incbmoda para
0s ouvidos, e prepara o espectador para um dos momentos sonoros mais importantes do filme.

A “carimbada” final de hanko se funde ao som de um tiro. Desta forma, os sons iniciais foram
importantes para preparar os ouvidos do ouvinte para esse momento em especial, pois assim ele pode
constatar a semelhanca entre o timbre do hanko e o timbre de um tiro. Este momento permite que o
préprio ouvinte construa a mensagem que a campanha quer passar: 0s hankos de marfim sao elefantes
assassinados.

O filme finaliza com a paisagem sonora de uma selva. O som da fauna ¢ bem preenchido e
pode resgatar o ouvinte da auséncia de vida que remete o som de tiro que ele acabou de ouvir, fazendo
assim uma relacdo com a mensagem final: “Nossa escolha de Aanko dita se os elefantes vivem ou

morrem”, seguido da #/ChooseNotToChooselvory.

d) Campanha: “The Bitter Bound”z
Ano: 2020
Instituicdo / ONG: Born Free Foundation

Causa Social: Protecao Animal

Sobre “The Bitter Bound”

Na mesma tematica de protecdo animal, a Born Free Foundation levantou bandeira para a causa
dos ledes que ja nascem destinados ao rifle. A campanha “7he Bitter Bound” foi criada para
conscientizar a populacdo sobre duas questdes: a realidade por tras de alguns safaris e programas
turisticos, que permitem o publico abracar e tirar fotos com os felinos; e 0 que acontece com estes
animais quando eles atingem a idade adulta e ja ndo tém contato com os turistas.

Em média 70% dos ledes da Africa nascem em cativeiros e sdo entregues por seus proprios
criadores aos chamados “cacadores de troféus” para serem executados. Essa pratica infelizmente é
cada vez mais comum e recebe o nome de caca “enlatada”, pois os ledes ndo tém chances de fuga. “7he
Bitter Bound”é uma animacao que expde essa traicao narrando a histéria de uma guardia de ledes que
cria um filhote e, quando o felino cresce, o entrega a um cacador. O filme tem o intuito de mobilizar o
governo sul-africano a dar fim a esta pratica e convidar o publico a assinar uma peticdo em prol da

Causa.

2 ( video da campanha pode ser acessado através deste link: https://youtu.be/oV8aV3ZY7SM
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A animacdao foi criada pela agéncia Engine Creative em colaboracdo com o brasileiro Zombie
Studio e a Blinkink. Conquistou o Lapis de Madeira no D&AD Awards na categoria de Animacao e entrou
para a shortlistde Film Advertisingna categoria de Social Commercials over 30 seconds. O engajamento
da campanha teve numeros altos: 300 milhdes de visualizacdes do filme no Youtube, 300 mil

compartilhamentos nas redes sociais e mais de 275 mil assinaturas na peticao=.

Analise do som em “The Bitter Bound”
Ao contrario de “Hankograph”, o embalo de “The Bitter Bound”fica por conta da musica “Born
Free” com a voz de Matt Monro. Assim como em “Viva /a Vulva”, a letra da musica # é condizente com

0 que aparece em cena. Traduzindo para o portugués, a letra fala, principalmente, sobre liberdade:

Nascido livre, tdo livre como o vento sopra
7ao livre quanto a grama cresce

Nascido livre para seguir seu coracao

Viver livre e beleza rodeia
O mundo ainda surpreende vocé

Cada vez que vocé olha para uma estrela

Figue livre, onde ndo hd paredes que dividemn
Vocé é livre como a maré que ruge

Portanto, ndo ha necessidade de esconder

A liberdade que o ledo sente e aparenta ter, no entanto, ¢ uma iluséo, e ele descobre isso no
mesmo fimingque o espectador. O momento da traicao é revelado quando a voz de Monro no verso “So
there’s no need to hide / Portanto, ndo hd necessidade de esconder”é interrompida por um barulho de
tiro de um cacador que acaba de assassinar o animal, enquanto ele corria para os bracos de sua
criadora.

0O que é importante assinalarmos aqui € que a musica, até este presente momento, havia

conduzido as emocdes do ouvinte por um ambiente psicoemocional alegre, feliz, gratificante, seguindo

2 Dados fornecidos na apresentacdo da campanha no website do festival D&AD Awards:
https://www.dandad.org/awards/ professional/2020/231622/the-bitter-bond/
= A letra original esta disponivel aqui: https://www.letras.mus.br/matt-monro/1793955/traducao.html
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a funcao expressiva. Caso a musica tivesse uma conotacdo sentimental oposta, repleta de acordes
menores e tessitura grave, possivelmente o espectador ja estaria se preparando psicologicamente para
0 plot twist que o surpreendeu em primeira méao. Desta forma, a musica alegre contribuiu para que o
choque do assassinato tenha sido mais intenso.

Assim que o ledo leva um tiro, a musica “Born Free” ganha efeitos de eco enquanto o felino
ruge, e neste momento pode-se dizer que o ouvinte se conecta com a mente do personagem, quando
ambos se frustram com a liberdade traida. A mesma mdusica ainda é tocada, mas o ambiente
psicoemocional das cenas ndo ¢ mais 0 mesmo, pois 0 ledo esta abatido. Sendo assim, pode-se dizer
gue a musica ganha a funcao de comentario, pois destaca um ponto de vista que a imagem, por si so,
nao traz. O sentimento de tristeza e traicdo do personagem se intensifica com o contraste da musica
alegre de Monro, e para o ouvinte, a musica como comentario funciona como um estimulo a reflexao
(Matos, 2014).

Em postura reflexiva e assimilando o que acabou de assistir, 0 espectador acompanha o final
da histdria com o apoio de efeitos sonoros. Acompanhamos o ledo sendo levado pelo cacador com os
ruidos de passos, porta do carro e motor do veiculo. A tela neste momento sonoro é preta, e passa a
mensagem final com o uso de frases, convidando o espectador a assinalar a peticao para que este tipo

de situacao nao se repita.

e) Campanha: “Voiceless Women"2
Ano: 2018
Instituicdo / ONG: Newlives

Causa Social: Anti-trafico e violéncia contra a mulher

Sobre “ Voiceless Women”

A Newlives - uma ONG dinamarquesa especializada em orientar mulheres com historico em
prostituicao e vitimas do trafico sexual - lancou uma campanha de combate ao trafico sexual de mulheres
em toda a Europa. O filme mostra seis mulheres, profissionais do sexo reais, que expdem resenhas que
agressores postaram em féruns fechados de prostituicdo na deep web, os quais nunca tiveram
repercussao juridica.

Para conseguir este material, a Newlives acessou a deep webdisfarcadamente e extraiu milhares

de resenhas e nomes de autores. Nestas resenhas, os homens relatam seus encontros sexuais com

= (O video da campanha pode ser acessado através deste link: https://vimeo.com/339804675
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mulheres traficadas de maneira explicita. No filme da campanha, cada uma das seis mulheres faz
sincronizacao labial desses relatos narrados por atores homens, enfatizando a ideia de que estas
mulheres ndo tém voz.

A campanha repercutiu mundialmente e conquistou prémios importantes. Ledo de Prata na
categoria de Health & Wellness no Festival Cannes Lions de 2019; Lapis de Grafite no D&AD Award's de
2019 em Direcao de Arte e Shortlist em Entretenimento de Filmes Nao-Ficticios com até 5 minutos de
duracao na mesma premiacao. Um resultado ainda mais valioso € a propria causa: duas semanas apos
o lancamento da campanha, pistas an6nimas levaram a descoberta de duas casas com mulheres vitimas

de trafico sexual, as quais foram resgatadas com seguranca pela ONG.

Analise do som em “Voiceless Women”

0 nome da campanha ja conta a ideia: “Voiceless Women” expde a realidade de inumeras
mulheres ao redor do mundo que sao introduzidas na prostituicao contra sua vontade e nao tém voz
para lutar contra isso. No filme, duas vertentes sonoras se destacam na construcéo da ideia: a voz e 0s
efeitos sonoros.

Comecando pela voz, uma das coisas que se nota é a auséncia da voz das mulheres. Todas as
seis mulheres que aparecem no video fazem /jp-synic para narrar as explicitas resenhas de encontros
sexuais que homens divulgaram na deep web. A voz que ouvimos é masculina, e a primeira mensagem
ja é transmitida ai: sdo os homens que falam pelas mulheres.

0 espectador é impactado pela dissonancia entre o que ouve e o que vé em diversos niveis. Nao
s6 o timbre masculino é contrastante com a imagem das mulheres que movem os labios, mas a locuc¢éo
é trabalhada de forma que a mensagem fique ainda mais explicita. O locutor conta as resenhas de forma
descontraida, banal e bem-humorada, enquanto a realidade de suas palavras é de um terror inimaginavel
para as mulheres vitimas dessas mesmas situacdes. Nos deparamos com a teoria de Hendy (2000),
trazida no topico sobre voz e locucao do capitulo anterior, de que a maneira como as vozes se
comportam tem tanta importancia quanto o qué elas dizem. Isto é: o jeito de falar pode ser quanto ou
até mais importante que o significado das palavras ditas. A articulacdo desinibida e descontraida da fala
revela a frieza dos agressores diante das circunstancias desumanas a que as mulheres estao
submetidas, e neste ponto podemos agregar mais uma reflexdo: a apropriacdo metaforica do que
significa, de fato, ter voz.

No capitulo anterior, trouxemos o significado da voz sob a perspectiva de Calvino (citado em

Cavarero, 2012), que diz que uma voz representa uma pessoa viva, com sentimentos, que manda essa
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voz para o ar, a qual é diferente de todas as outras vozes; isto &, um ser singular. Na mesma linha de
pensamento, Soengas (2010) comenta como a voz é proveniente de um ser com capacidade de pensar,
agir e reagir. Resgatando estas percepcdes, podemos fazer uma ligacao entre o significado da voz e a
vida. Ter voz ¢ ter vida. Em circunstancias desumanas como as que estas mulheres enfrentam, nao ter
voz € nao ter o dominio sobre os proprios atos; € nao poder reagir e lutar por seus direitos; é nao ser
ouvida; € como nao ter vida. “Voiceless Women', portanto, é sobre mulheres que nao sao ouvidas, que
foram abandonadas e perderam suas vozes e seus direitos.

A representacao da voz, no sentido literal e figurativo de seu significado, portanto, é o elemento
protagonista na paisagem sonora de “Voiceless Women”, e sua funcao é fortalecida pelos efeitos sonoros
que a acompanham. O embalo musical do filme nao é linear e tampouco segue uma direcéo
convencional com inicio, meio, climax e desfecho. O som é dinadmico e construido por SFXde frequéncia
médias e graves que reverberam e destacam particularidades da narrativa. O ouvinte é guiado por uma
melodia eletronica de carater ciclico e repetitivo. Em certos momentos, a entrada de um acorde isolado
de piano traz uma carga maior de drama as cenas, mantendo o ouvinte em estado de suspense durante
todo o filme.

A dinamica locutiva por si sé ja conta a ideia, mas a composicdo musical regada a efeitos
sonoros caracteristicos € inteiramente responsavel por estabelecer o tom emocional de “Voiceless
Women”. Os criadores poderiam seguir com outros estilos musicais que entoam a mesma atmosfera
psicoemocional proposta, como um classico melancolico preenchido de cordas e mais camadas de
piano. A escolha de seguir com um estilo mais eletronico, alternado e imprevisivel proporcionou uma
gravidade maior a situacdo. A dindmica ciclica e repetitiva da melodia eletronica & familiar e muito
utilizada em filmes de acdo com missdes de agentes secretos. Aqui neste ponto podemos, inclusive,
tracar um paralelo entre o suspense musical e a Newlives infiltrada na deep web com o propdsito de
expor ao mundo a realidade destes féruns. Quanto ao ouvinte, este som proporciona a dose certa de

motivacao e determinacdo para que ele junte-se a luta a favor da causa.

4.3.1 Mapeamento sonoro

Na tabela a seguir encontra-se um resumo das estratégias sonoras observadas em cada um dos

dez casos analisados acima. O mapeamento sonoro destaca os principais recursos sonoros utilizados

para estabelecer o tom emocional e comunicativo das campanhas.
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Campanha Marca / Causa(s) Presenca Funcao SFX Funcao dos Elementos Estratégia Estratégias Percurso do
Instituicao musical musical (em SFX Sonoros sonora sonoras tom
destaque) (em principal secundarias sentimental
destaque)
“The Talk” P&G Luta antirracista Sim Expressiva Nao N/A Ritmo Musica Voz Tristeza
Intensidade [ctus Apreensao
Melodia Angustia
Harmonia Empatia
Esperanca
“Viva la Libresse Movimento Sim Expressiva Sim Manipulacéao Timbre Musica SFX Humor
Vulva” feminista semantica Melodia (congruéncia Voz (coro Alegria
Representatividade emocional) feminino) Poder
Amor proprio Confianca
“The Magic of Huawei Diversidade Sim Expressiva Sim Extradiegeéticos: Ritmo Diegese SFX (diegéticos Nostalgia
Storysign” Incluséo social POA Melodia (trés e Tristeza
(criancas surdas) Nao-diegéticos. Harmonia dimensoes) extradiegéticos) Esperanca
comunicativa Musica
“Go Back to Black & Luta antirracista Sim Comunicativa Nao N/A Tessitura Musica SFX Melancolia
Africa” Abroad Psicologica Ritmo Angustia
Humor
Alegria
“Sounds of National Protecdo do meio Nao N/A Sim Foley Timbre Foley N/A Paz
Future Geographic ambiente Serenidade
Ocean” Neutralidade
Surpresa
Desconforto
“The Refugee Amnistia Incluséo social Sim Comentario Sim Técnica Intensidade Musica SFX Empatia
Nation” Internacional Protecédo a Comunicativa Melodia Ansiedade
minorias e grupos Expressiva Harmonia Esperanca
oprimidos
(refugiados)
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Campanha Marca / Causa(s) Presenca Funcao SFX Funcao dos Elementos Estratégia Estratégias Percurso do
Instituicao musical musical (em SFX Sonoros (em sonora sonoras tom
destaque) destaque) principal secundarias sentimental
“Hankograph” Wildaid Protecdo animal Sim Comunicativa Sim Técnica Timbre SFX Musica Neutralidade
Sustentabilidade Comunicativa Surpresa
Indicadores Desconforto
ambientais e
contextuais
“The Bitter Born Free Protecdo animal Sim Expressiva Sim Indicadores Melodia Musica SFX Paz
Bound” Foundation ambientais e Intensidade Serenidade
contextuais Surpresa
Desconforto
“Voiceless Newlives Anti-trafico Sim Técnica Sim Ambiente Timbre Voz SFX Tensao
Woman” Violéncia contra a Comentario psicoemocional Tristeza
mulher Horror
Angustia
Desconforto
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4.3.2 Observacao geral de resultados

Através do mapeamento, podemos perceber algumas tendéncias e recorréncias na estruturacéo
sonora das pecas. De todos os casos analisados, apenas um deles ndo tem presenca musical: Sounds
Of Future Ocean. E dos nove casos com presenca musical, cinco deles utilizam a musica na funcéo
expressiva, sendo eles: 7he Talk, Viva la Vulva, The Magic of Storysign, The Refugee Natione The Bitter
Bound. Nos quatro outros casos (Go Back to Africa, Breaking the Silence, Hankograph e Voiceless
Women), a musica varia entre a funcao técnica, de comentario e comunicativa.

Podemos perceber também que, quando os SFXtém destaque na narrativa, suas funcdes sdo
bastante variadas (manipulacdo semantica, /ey, indicadores ambientais e contextuais, diegese,
ambiente psicoemocional, etc.), fato que sublinha a versatilidade no uso deste recurso para transmitir
uma mensagem.

Em todos os casos em que a musica exerce a funcao expressiva, a melodia ¢ um dos principais
elementos sonoros; enquanto nos casos em que a musica exerce as demais funcoes, o elemento sonoro
em destaque é o timbre. Musica e SFX dividem o palco nas estratégias sonoras principais, ja nas
secundarias, os SFX ganham o titulo em seis dos dez casos analisados, seguidos pela musica e pela
Voz, respectivamente.

Sob um panorama geral, por mais que as categorias de anunciante dos casos analisados acima
difiram entre si, percebemos pontos em comum na estrutura sonora e objetivos de comunicacdo de
todas as campanhas. As estratégias publicitarias sao plurais e diferentes. Temos storytelling, branded
content, guerrilha, etc. Mas o que todas elas tém em comum é o objetivo de tocar o espectador, seja
pelo humor, pela surpresa, pelo desconforto e, na maior parte dos casos, por uma trilha de sentimentos
despertos que permitem que o ouvinte construa empatia pelas causas e discursos apresentados.

Este resultado final é extremamente valioso para os objetivos das campanhas, e com base em
toda a construcao teorica discutida nos capitulos anteriores, a analise de cada um dos dez casos
possibilitou a percepcdo de que o som é uma linguagem que permite estabelecer uma conexao mais
profunda entre os anunciantes e seus publicos. Conforme mencionado no topico sobre os critérios
seletivos, foram escolhidas para analise campanhas em que o som tivesse alta relevancia na concepcao
da ideia, e apos o estudo, é interessante perceber que, mesmo nas obras em que 0 som nao € a
linguagem protagonista, ele dita completamente a percepcdo do espectador sobre a narrativa,

evidenciando a importancia da linguagem sonora na comunicacao de causas.
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Pode-se dizer, inclusive, que a carga emocional dos discursos poderia ser muito mais leve sem
uma linguagem sonora bem trabalhada, o que comprometeria toda a reacao do espectador e poderia
eventualmente desviar o anunciante dos objetivos finais. Em alguns casos, o proprio som € a ideia
criativa (“7The Refugee Natiori', “Voiceless Women”, “Sounds of Future Ocean”, “Viva la Vulva”,
“Breaking the Sifence’); em outros, o som ajuda a conta-la (“7he Talk”, “The Magic of Storysign”,
“Hankograph”, “Go Back to Africa”, “The Bitter Bound"). Em todos, o som auxilia no processo persuasivo
através da construcao do vinculo emocional com o ouvinte.

A musica marca presenca em grande parte das campanhas, e até mesmo pudemos perceber
como cada funcéo (expressiva, comunicativa e psicologica) € exercida em cada caso, mas os efeitos
sonoros ganham destaque especial. Com eles, pudemos perceber mais a fundo os conceitos de diegese
colocados em pratica, e como o horizonte de possibilidades pode ir além do que ja é convencional no
audiovisual, mesmo em campanhas que tem uma receita pré-estabelecida para emocionar a audiéncia
(como as classicas de Natal). Os efeitos sonoros também abrem portas para um maior uso da técnica
de POA (point of audition), ainda pouco explorada no audiovisual. Tal técnica, inclusive, permite imergir
ainda mais o ouvinte na narrativa ao possibilitar que ele perceba o contexto sob um angulo nao usual,
encurtando assim o caminho para a persuasao.

Quanto aos elementos sonoros, eles estdo presentes em todas as mdusicas e, em certas
ocasides, outras categorias sonoras (como vozes e ruidos), mas durante a analise dos materiais, foi
possivel colocar alguns em posicao de destaque, pois sua execucao concedeu ainda mais sentido aos
objetivos comunicativos de cada campanha. Quando analisamos voz e locucdo, o timbre é um ponto
fundamental; quando falamos da musica como guia para a historia, a melodia, intensidade e harmonia
caminham lado a lado para trilhar o ouvinte em todos os momentos da narrativa; ja o ritmo e tessitura,
como pudemos observar, podem exercer influéncia concomitante a nivel fisioldgico. Esta relacdo permite
refletir, em pratica, como cada um dos elementos sonoros trabalha de forma independente e conjunta
ao mesmo tempo, tal como pontuamos na construcao tedrica. No universo sonoro tudo esta conectado,

e 0 ouvinte é exposto a estas conexdes sempre que se dispdem a escutar.

4.4 A voz das marcas

Antes de partir para as consideracdes finais deste trabalho, propomos uma reflexdo adicional

sobre o ponto de partida desta pesquisa, que pondera sobre questdes voltadas ao surgimento da

publicidade social, comportamento do consumidor e a persuasao através de emocdes. Para tal, nos
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apropriaremos de um termo pertencente ao universo sonoro, mas que assim como ja comentamos,
pode conotar um significado ainda mais abrangente: a voz. Vamos resgatar brevemente a discussado
sobre o papel das marcas e instituicbes na sociedade, e como a voz destas entidades pode mover a
engrenagem de causas e lutas sociais.

As ONGs e demais instituicoes de servico social ja nascem com o proposito de lutar por causas
humanitarias e ambientais, mas quando falamos de marcas e empresas, este tipo de posicionamento
passou por muitas mudancas ao longo dos anos. Tal como discutido no primeiro capitulo, o nao
posicionamento acerca destes temas ja ndo é visto da mesma forma pela sociedade. Os consumidores
cada vez mais almejam e cobram que empresas prestem suporte e apoio a lutas sociais, e por este e
outros motivos, o discurso social esta cada vez mais presente em campanhas publicitarias.

A reflexdo aprofundada sobre a credibilidade deste tipo de posicionamento envolve muitas
questdes de principio sociologico, comercial e comunicacional, por isso podemos nos ater aos efeitos
diretos que este tipo de comunicacao pode causar em primeira instancia. Podemos ponderar, inclusive,
sobre o fazer publicitario: uma pratica centenaria que rege a comercializacdo de produtos e servicos ao
redor do mundo. Nao ha sequer uma pista de que a publicidade um dia deixara de existir. Ela nao
somente é necessaria como fundamental em qualquer versao: seja uma simples recomendacao de um
produto para um amigo ou uma grande producao audiovisual a ser viralizada por ai. As pistas que temos,
entretanto, sdao de que a publicidade, em si, esta mudando. Ha tempos ja nao se vendem apenas
produtos e/ou servicos, mas sim ideias. Neste sentido, um caminho uniu-se ao outro, e hoje o resultado
se mostra no que discutimos aqui: marcas que trazem o discurso de causas para suas campanhas, € o
som & um aliado neste quesito, pois possibilita uma troca sensorial que outras linguagens, sozinhas,
nao alcancam. Sendo assim, uma vez que a publicidade diariamente nos permeia, por qué nao volta-la
para o bem social?

As pessoas se identificam e se sentem representadas por marcas, empresas, instituicoes e
artistas; os produtos e servicos consumidos dizem respeito aos seus comportamentos como
consumidores e cidadaos; e as conversas, debates e reflexdes permeiam o cotidiano de todos. Desta
forma, ha sempre espaco para a quebra de paradigmas de pensamento e mudancas comportamentais,
as quais podem ser proporcionadas e motivadas por organizacdes e personalidades, tais como estas
mencionadas acima. O esforco se da em movimentos sociais e campanhas publicitarias com o mesmo
objetivo.

Apds pesquisas e observacdes, podemos considerar que a diferenca entre fazer publicidade

exclusivamente voltada a produtos e servicos e fazer publicidade com discurso de causas, muito diz
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respeito a maneira pela qual o publico percebe sua marca e se sente diante da comunicacdo. Se a
audiéncia nao se sentir representada, comovida ou sensibilizada por seu discurso, a conexao tende a
ser muito mais superficial - algo que os anunciantes querem evitar. Portanto, levantar o debate de causas
na comunicacao de maneira relevante e bem elaborada pode trazer beneficios e boas consequéncias
para todos os lados envolvidos: anunciante, publico e sociedade como um todo.

Algumas empresas, inclusive, unem-se a ONGs para que tal feito se potencialize ainda mais,
como foi o caso de “Sounds of Future Ocean”, em que a National Geographic contou com o apoio da
ONG Mar Limpo para a producdo e execucao do album de sons do oceano. Aproveitando a oportunidade,
vale mencionar que durante a selecao de casos para analise, nos deparamos com algumas campanhas
que nao se enquadram diretamente em nenhuma das duas categorias de anunciante previamente
estabelecidas (marcas ou ONGs), mas que sdo relevantes para o debate proposto neste topico e podem
servir de inspiracdo. Sdo figuras publicas e organizacdes que utilizam sua voz, recursos, Servico e
posicionamento para auxiliar e militar a favor de causas que dizem respeito ao bem-estar social como
um todo, e para tal feito, apoiam-se no poder do som, enaltecendo-o como linguagem de extremo poder
persuasivo. A breve introducdo destas campanhas é trazida aqui como um convite caso o leitor tenha
interesse em conhecer mais exemplos praticos do trabalho sonoro em campanhas sociais.

Alguns destes casos se deram no universo da musica e fortalecem a ideia de que o
entretenimento musical também pode caminhar ao lado da luta de causas, transmitindo mensagens
importantes de maneira persuasiva. Uma das campanhas que reconhecemos foi a “For Seasons”
(2019)#, executada pela NDR Elbphilharmonie Orchestra, uma orquestra de radio alema com sede em
Hamburgo. A ideia da campanha consistiu em recompor a obra “Four Seasons” de Vivaldi adaptando a
composicao as condicdes climaticas atuais, de maneira que o publico pudesse ouvir os impactos das
mudancas no clima. Compositores, artistas sonoros e desenvolvedores de softwares uniram-se no
projeto de recomposicao para converter 300 anos de dados climaticos em pecas musicais. Na execucao,
por exemplo, a populacdo mundial de passaros é representada por violinos, os quais tiveram 15% a
menos de presenca na musica devido a crescente extingdo dessa fauna. Neste sentido, as alteracoes
climaticas ocasionaram uma perda de balanco e harmonia a obra-prima, tornando a audicao para o
ouvinte desconfortavel e desconcertante. A mensagem ¢ forte e eficiente: se as constantes noticias e
desastres naturais ndo sdo o suficiente para que as pessoas déem atencao ao que esta acontecendo no

clima, a musica pode fazé-las, por fim, escutar e compreender a mensagem.

= Neste link encontra-se o Estudo de Caso completo da campanha: https://vimeo.com/421003421
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“For Seasons” repercutiu mundialmente e hoje faz parte do programa de desenvolvimento da
Organizacdo das Nacdes Unidas, e as partituras sdo disponibilizadas gratuitamente para qualquer
orquestra do mundo. Nas premiacdes publicitarias, ganhou Best in Discipline no The One Show 2020 e
recebeu destaque em diversas categorias do D&AD 2020, como Sound Design and Use of Music, Radio
& Audio - Use of Branded Audio e Creative Use of Technology.

Resgatando a ideia de que as pessoas podem se identificar e sentirem-se representadas por
organizacoes e artistas, podemos também mencionar o album musical “Bluesman”do rapper brasileiro
Baco Exu do Blues, lancado no final de 2018. Todas as faixas musicais fortalecem a luta anti-racista que
enfrenta o Brasil, e por mais que o debate seja exposto principalmente na linguagem verbal, o som é o
canal pelo qual a mensagem ¢ transmitida. O clipe de “Bluesman’® recebeu o prémio maximo (Gran
Prix) na categoria Entertainment for Music no Cannes Lions de 2019, e nele podemos perceber diversas
teorias sonoras que foram abordadas no capitulo anterior, como a exploracéo de efeitos sonoros como
indicadores ambientais, diegese, timbre e trabalho vocal. Também € importante comentar que
“Bluesman” dividiu o palco do festival com “7his is America’ do rapper americano Childish Gambino,
outra obra que também explora e expbe o racismo nos Estados Unidos. Testemunhamos, aqui, duas
pecas musicais dividindo Gran Prixem um dos maiores festivais criativos do mundo, e o fato de ambas
trazerem a tona o debate de causas para sua composicao fortalece a percepcao da tendéncia em abordar
discursos sociais e representativos para criacbes na area da publicidade e entretenimento, tal como
pontuamos anteriormente.

Ainda no ramo musical mas com enfoque em outra vertente sonora, identificamos mais uma
campanha que beneficia-se do poder da voz para transmitir a mensagem: “2% Choir’ (2020) para 7he
Recording Academy, uma organizacdo americana que envolve musicos, produtores, engenheiros de
som, e outros profissionais que se dedicam ao melhoramento da qualidade de vida e condicdo cultural
no ramo da musica e seus criadores. “2% Choir”é uma criacao da agéncia 7BWA\|Chiat\Day L os Angeles
que levanta o debate sobre a disparidade de género que entorna a industria da producdo musical. A
peca faz parte do projeto #WomeninTheMix*, uma iniciativa da organizacdo que visa expandir

oportunidades para mulheres produtoras e engenheiras de som.

270 clipe premiado de “Bluesman” pode ser assistido aqui: https://vimeo.com/302472913

= “This is America” pode ser assistido aqui: https://vimeo.com/276794240

= “2% Choir” pode ser assistido aqui: https://vimeo.com/391081508

» Mais informacdes sobre o projeto #WomenInTheMix” podem ser conferidas neste link: https://www.grammy.com/press-releases/recording-
academy%E2%84%A2-task-force-diversity-and-inclusion-announces-industry-wide
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Assim como “For Seasons”, “2% Choir” é mais um exemplo de adaptacdo musical, desta vez
para o single “Underdog” (2020) de Alicia Keys, e entrou para a shortlist do D&AD 2020 na categoria
Sound Design & Use of Music para Adapted Music. A ideia criativa, neste caso, é centrada na voz. O
filme mostra um coro a cappella composto por 50 mulheres, as quais progressivamente sentam-se e
silenciam-se até restar apenas uma mulher em pé, cantando. Esta mulher é a representacao da realidade
de que menos de 2% de toda a musica popular hoje é produzida por mulheres (D&AD, 2020). Fazendo
uma breve reflexdo sobre a composicdo sonora da obra, podemos estabelecer pontos em comum com
o trabalho de coro em “Viva /a Vulva”, que representa um movimento feminista plural e forte, que incide
na sensibilidade coletiva. O timbre da voz de mulheres manifesta-se no mesmo sentido, e o fato de ndo
haver instrumentos musicais acompanhando o coral coloca estas particularidades em foco. A mensagem
sonora que percebemos é a de que conforme o coro perde progressivamente a presenca de mulheres,
a musica perde harmonia, forca e energia. A mesma ideia vale para a presenca de mulheres na industria.

Por fim, dos demais casos que nos deparamos durante a selecdo de campanhas, pensamos ser
relevante mencionar neste topico uma ultima ideia sonora que pode nado se tratar exatamente de uma
causa como as anteriores, mas visa 0 bem da sociedade de igual maneira. A 7ransport for London - o
orgao governamental responsavel por gerir o sistema de transporte publico de Londres - uniu-se a
produtora londrina Zelig Sound para a tarefa de sonorizar os novos 6nibus elétricos da cidade: AVAS,
visando repaginar a paisagem sonora da cidade, tornando-a mais harménica e segura. O projeto” saira
para as ruas em 2021, e em sua elaboracdo, ouviu a voz de passageiros, ciclistas, motoristas,
caminhantes e deficientes visuais, a fim de torna-lo melhor para todos.

A tarefa proposta consistia em criar sons que representassem os valores da organizacdo e se
adequassem as regulamentacdes de seguranca. A iniciativa foi premiada na categoria de Future Impact
em Design no D&AD 2020, e traz para a pratica a inteligéncia de frequéncias sonoras, tessitura,
harmdnicos, e como 0s sons resultantes seriam recebidos pelo ouvinte. O 6nibus em movimento emitira
um som caracteristico; o dnibus parado emitira outro e assim por diante. E curioso pensar também
como este tipo de projeto desafia todo o repertorio sonoro de veiculos que alimentamos em anos de
vida. O som do motor, por exemplo, sera inteiramente recriado, e a possibilidade de trabalhar com algo
assim permite planejar e compor uma paisagem sonora que visa o bem-estar fisico e mental dos

cidadaos.

= O video e mais informacdes sobre o projeto 7ransport for London Urban Bus Sound (AVAS) podem ser verificados neste link:
https://www.dandad.org/awards/professional/2020/233154/transport-for-london-urban-bus-sound-avas/
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Percorrendo estes casos adicionais, podemos ter uma percepcao mais ampla sobre as infinitas
possibilidades de atuacdo do som em projetos sociais e discursos de causas na publicidade. Artistas,
marcas, instituicoes e organizacdes hoje, mais do que nunca, exercem um papel de representatividade
na sociedade. Conforme pontuamos no inicio da discussdo, chegamos ao momento em que 0s
individuos desejam e ambicionam saber como as empresas e personalidades posicionam-se diante de
causas que dizem respeito a humanidade e ao planeta. Ou seja, a sociedade almeja ouvir a voz destas
entidades. Desta forma, o cenario pode ser considerado muito oportuno para levantar e debater tais
questdes, apropriando-se de estratégias de comunicacao com capacidade de ultrapassar os niveis

racionais de interacao.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A contextualizacado inicial do trabalho teve o intuito de explorar como nossa postura e
pensamento diante das formas de consumo segue em constante evolucdo. O acesso a informacao
possibilitou mais trocas entre os individuos, tornando o cenario mais oportuno para debates e
guestionamentos sobre temas que regem nosso dia-a-dia.

O especialista em marketing Donald Miller (2017) explica como nos, seres humanos e
consumidores, estamos em uma constante busca por significado. Neste contexto, enquanto marcas,
organizacoes e instituicdes, precisamos convidar o publico a fazer parte de algo maior. “Um movimento.
Uma causa para defender. Uma luta valente contra um vildo real, seja um vildo de carne e 0sso ou uma
filosofia prejudicial” (Miller, 2017, p. 652). Isto ¢, oferecer um senso de significado para suas vidas. Ao
fazer isso, combinamos nossos valores aos desejos inatos dos consumidores / individuos.

Enquanto os estagios de mudanca comportamental de Prochaska e DiClemente (citados em
Andreasen, 1995) trazem pistas sobre o que deve ser comunicado ao publico, Sharot (2018) explora
quais estratégias devem ser exploradas para que todo o processo de comunicacao seja bem sucedido.
Isto é: como comunicar. Pudemos constatar pelos argumentos da neurocientista que nem sempre fatos
sao suficientes para convencer alguém a agir ou a acreditar em algo. O que nos instiga para fora de
nossa zona de conforto é a emogdo. E necessario despertar desejo, paixdo, medo, esperanca, enfim:
sentimentos e motivagdes para promover mudancas. Isso, afinal, é a esséncia do que nos torna
humanos.

Se nossas emocoes sdo essencialmente o que nos torna humanos, o som € a esséncia de nossa
comunicacdo. A linguagem sonora é capaz de afetar intensamente os niveis fisiolégico, cognitivo,
psicolégico e comportamental ao mesmo tempo. Os aprofundamentos de Treasure (2014), Stocker
(2013) e Baitello (2005) nos possibilitaram compreender como o som faz parte de nossas vidas desde
os primordios da humanidade. E o que nos une a comunidade e mapeia 0 mundo ao nosso redor.

Nessa reflexdo, podemos perceber que muitos termos que estudamos aqui tem uma conotacdo
semantica que exerce sentido tanto no contexto sonoro quanto no contexto social. Quando discutimos
grandes acontecimentos e movimentos sociais, € comum recorrermos a termos sonoros. Falamos sobre
a quebra do siléncio, a importancia da voz das comunidades, qual deve ser o tom das discussdes, em
qual ritmo seguem as mudancas, como devemos trabalhar para que haja harmonia entre as diferencas.
Com essa percepcao e todo o estudo que fizemos até aqui, podemos considerar que o universo sonoro

esta entrelacado com os movimentos sociais nao somente na hora de descrevé-los, mas também ajuda
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a promové-los. Estudar o som, sobretudo, é estudar sobre o que nos move, sobre o que nos faz sentir,
sobre o que nos faz agir.

Dedicamos dois capitulos inteiros para abordar aspectos do universo sonoro em dois
panoramas. No capitulo 2, delineamos um historico da linguagem na comunicacdo humana e qual seu
papel na publicidade mediante a vertente da emocao. Foi abordado o papel do som na suspensao
voluntaria da descreng¢a, quando o publico deixa-se levar pelas emocdes propostas por uma obra
audiovisual; e também seu papel em promover a sensibilidade coletiva ao estabelecer vinculos afetivos
entre o anunciante e seu publico.

Tendo em vista as limitacoes que existem na hora de debater sobre o assunto, o segundo
panorama € mais técnico e teve o intuito de explorar, de forma mais acessivel e simplificada, os
principais conceitos em torno da linguagem sonora. Todos os conceitos abordados serviram como
embasamento teorico para a analise qualitativa da amostra de campanhas publicitarias do capitulo final.

Mediante todas as teorias que foram discutidas no capitulo 3 e a entrevista com o diretor musical
Eduardo Karas, uma das principais mensagens que podemos absorver é a importancia de dedicar valor
e tempo a parte sonora de uma producao artistica que considere tal linguagem. O som interfere
diretamente na mensagem final transmitida ao espectador / ouvinte. Entdo por qué, na maioria das
vezes, ele recebe uma atencdo secundaria? Se desejamos promover mudancas na hierarquia dos
sentidos (Hendy, 2000), cabe a no6s académicos, produtores, artistas e demais profissionais do ramo
explorar os potenciais dessa mudanca.

E importante mencionar que este posicionamento ndo consiste em provar que uma linguagem
é superior a outra. Muito pelo contrario. Buscamos refletir sobre os efeitos colaterais que enfrentamos,
sem nem perceber, ao subestimar uma linguagem que tem tanto a agregar em nossa comunicacao e
relacdes humanas. Por muitos anos o som foi a linguagem regente de nossa vida, e hoje a humanidade
passa por um periodo em que € necessario resgatar a importancia do ouvir.

No cinema, grandes nomes como Spielberg e Williams contribuiram para o movimento ao
experimentar trazer a producdo musical para o ponto de partida de uma cena, e resgatamos aqui a ideia
de trazer esse experimento para a publicidade com discurso de causas sociais. Quando o objetivo maior
& emocionar, trilhar a ideia criativa a partir do som e da musica (e nao o contrario, como ¢ comum) pode
proporcionar resultados muito interessantes e eficazes. Aos diretores e produtores de artes audiovisuais,
deixamos aqui essa proposta.

Durante a selecao de campanhas publicitarias para amostra, um dos pontos que despertou

atencao foi o fato de que, por mais que a publicidade com discurso de causas sociais ja esteja nos
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holofotes ha algum tempo, apenas muito recentemente a linguagem sonora ganhou um papel
protagonista ou de grande relevancia na execucdo das ideias (isto €, sem o som, a ideia nao seria a
mesma). Para a selecdo, assistimos campanhas dos ultimos 6 anos nos portais de grandes festivais,
como D&AD, Cannes Lions e The One Show. Buscamos equilibrar e variar as tematicas das causas
abordadas na amostra, uma vez que o objetivo era observar como o som trabalha no despertar de
emocoes no discurso social em um panorama geral. Trouxemos campanhas que debatem o racismo,
feminismo, preservacao ambiental, representatividade e diversidade.

A dificuldade que tivemos na selecdo da amostra, entretanto, foi de encontrar campanhas com
uma ideia criativa com maior relevancia sonora. A maioria das pecas audiovisuais trabalha o som como
complemento. Foi possivel perceber, entretanto, que em campanhas de anos mais recentes a curva
comecou a mudar. Campanhas publicitarias sociais com a linguagem sonora em destaque tém sido
mais comuns. O que significa que a relevancia do som na comunicacdo esta voltando a ser notada e
explorada pelos profissionais do meio. Ainda ha muito caminho a percorrer, mas ja temos um avanco.

A musica no audiovisual dificilmente deixara de ser a estratégia sonora mais recorrida, mas os
aspectos fisicos do som em si (frequéncia e elementos sonoros) ainda tém enormes possibilidades a
serem exploradas em estudos futuros. E curioso perceber como respondemos a estimulos sonoros de
forma psicoldgica e fisica (muitas vezes sem termos o menor controle sobre isso). Uma comunicacdo
com objetivos claros e bem estabelecidos pode beneficiar-se muito disso.

Neste mesmo sentido, muitos projetos sociais e humanitarios podem partir da linguagem
sonora. Trouxemos como exemplo a campanha 7ransport For London Urban Bus Sound (AVAS) que visa
a seguranca, qualidade de vida e protecdo acustica da cidade de Londres; e podemos mencionar um
caso ainda mais atual, que acaba de ganhar Gran Prix no Festival Cannes Lions de 2021 na categoria
de Pharma. Sick Beats? — o primeiro colete de liberacdo de vias aereas (para criancas com fibrose
cistica) movido a musica do mundo. A tecnologia utiliza a terapia por ondas sonoras no tratamento,

tornando a experiéncia de desobstrucao das vias aéreas muito mais agradavel.

O protétipo, um redesenho do colete de consumo de Woogjer, sincroniza com um
smartphone para puxar frequéncias terapéuticas de 40 Hz da musica e envia-las para
o peito. A experiéncia SICK BEATS usa uma biblioteca Spofify com curadoria de
milhares de musicas de 40Hz. As criancas podem encontrar novas musicas de 40
Hz e criar listas de reproducéo terapéuticas personalizadas para o colete, tudo no
aplicativo Spotify (D&AD, 2019).

= Mais informacdes sobre o projeto SICK BEATS aqui: https://www.dandad.org/awards/ professional/2021/234290/ sick-beats/
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Mediante o que tem sido trabalhado na midia, percebemos cada vez mais a 0 movimento que
busca trazer significado e relevancia para a comunicacdo e projetos que envolvem marcas e
organizacoes. Podemos considerar, tal como aponta Balonas, que a publicidade ampliou seu campo de
atuacao. Mais do que nunca, o ramo pode “desempenhar, em associacao com outros agentes, um papel
ativo em torno dos pequenos e dos grandes problemas sociais, isto €, pode contribuir ativamente para
a mudanca social (Balonas, 2006, p. 102)".

Essa investigacao abre portas para explorar de maneira mais profunda e especifica como o0 som
pode contribuir nesta onda, inspirando projetos cada vez mais inovadores no ramo da criatividade, os
quais acabam por prover mudancas benéficas para a sociedade. Pensamos ser oportuno também a
realizacdo de um grupo focal entre espectadores / ouvintes para entender, sob suas perspectivas, como
0 som faz parte de suas vidas e como consideram a relevancia desta linguagem na arte audiovisual,
mediante a realizacdo de algumas sessdes de filmes publicitarios com e sem som, afim de contrastar a
diferenca na percepcao da mensagem final.

Esperamos, por fim, inspirar profissionais do meio publicitario a considerar todas as inumeras
possibilidades que a linguagem sonora tem a agregar na comunicacao, motivando debates e discussdes
acerca das estratégias para emocionar o publico e transmitir mensagens de maneira eficaz. Ademais,
este trabalho buscou vivificar e motivar uma consciéncia sonora mais ativa no dia a dia dos leitores.
Quanto mais estudo e atencao dedicarmos ao som, maior tende a ser nossa capacidade de ouvir e sentir
— atitudes que tem muito a contribuir de maneira positiva para a sociedade. Estar disposto a ouvir &
estar disposto a compreender o que acontece no mundo ao redor. E direcionar nossa atencéo para
questdes que nao dizem respeito apenas a nossa individualidade, mas também as pessoas que estdo

a0 nosso lado.
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ANEXOS

1) ENTREVISTA PESSOAL
Data de realizagao: 12 de abril de 2019

1.1 Contextualizacéo

Pode-se dizer que o som € reconhecido por todos como um importante elemento na publicidade
audiovisual; entretanto, os motivos dessa importancia ainda séo uma incognita tanto para anunciantes
e 0s proprios publicitarios quanto para o publico final.

Estudar os efeitos que a articulacdo sonora pode causar no espectador e como isto acontece é
uma pratica que permite aprofundar os conhecimentos sobre os atributos que tornam a transmissao de
uma mensagem bem sucedida.

Neste contexto, foi realizada uma entrevista exploratéria com Eduardo Karas, atual produtor de
audio na CANJA Audio Culture. Foram feitas perguntas sobre sua metodologia e percepcao pratica na
tematica da composicao de trilhas sonoras para publicidade. O embasamento tedrico para a construcdo
das perguntas deu-se no estudo da articulacao do som sob a perspectiva de comunicologos, publicitarios,
psicologos e neurocientistas. Tais teorias estao entrelacadas com as respostas do entrevistado no
capitulo 2 desta dissertacdo, visando uma aproximacao tedrico-pratica em torno da atuacao do som e

seus efeitos na publicidade audiovisual.

1.2 O entrevistado

Eduardo Karas tem 34 anos e em junho de 2021 completa 7 anos na CANJA Audio Culture,
uma produtora de audio curitibana que tem crescido muito nos ultimos anos no Brasil e afora. Ao ser

perguntado sobre ha quanto tempo é produtor musical, a resposta, na integra, foi:

Sobre ser produtor, a histdria € um pouco mais complicada... Durante o tempo, o
oficio de produtor se confundiu (ou se somou) com o de musico. Dois eventos foram
fundamentais: a vontade inerente de criar e a obsessao por gravar.

Quando comecei a tocar violao, aos 14 anos, mal sabia 3 acordes e ja queria tentar
inventar uma musica que fosse minha. Aos 16 anos, quando entrei no meu primeiro
emprego, tudo que eu queria era juntar dinheiro para comprar um computador capaz
de gravar audio. Foram 7 meses e finalmente consegui plugar uma guitarra na
interface de som e me maravilhar com as possibilidades que ali nasciam.
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Os primeiros trabalhos foram na época da faculdade de Publicidade. Fiz a trilha para
um curta interno, gravei single de amigos em /Aomestudio (leia-se: meu proprio
quarto) e cresci como arranjador estudando mais instrumentos e aplicando producéo
nas composicdes da propria banda. Tudo é obsessao pelo aprendizado, ja que
infinitas sdo as ferramentas necessarias para se refinar como produtor musical. Nao
ha receita. Rick Rubin, por exemplo, é genial como produtor musical e nao sabe tocar
nenhum instrumento (Karas, entrevista pessoal, 12 de julho de 2019).

Em relacdo as trilhas que Karas considera destaques em seu portfélio, bem como sente um

grande apreco por ter se envolvido, o produtor menciona:

Refugee Nation, por todo o processo e grandiosidade do projeto. Receber a partitura
de um compositor da Siria, trabalhar na producédo de um hino e gravar o material
com musicos curitibanos para uma agéncia de Nova lorque foi simbdlico e tocante.
A sensibilidade da causa, o alcance da campanha e os prémios recebidos (One Show,
Cannes Lions, entre outros) tornam esse trabalho unico.

‘Samsung - Be Kenny G, por todo universo envolvido. Um trabalho que mistura a
versdo adaptada de um artista de renome internacional com partes de trilha original
mexendo com diversas emocoes. Foi engrandecedor poder ver o proprio Kenny G
postar e elogiar o filme nas suas redes sociais (Karas, entrevista pessoal, 12 de abril
de 2019).

Assinar a trilha original para a segunda temporada do desenho infantil “Carlos”, criado pela
Spirit Animation e exibido no Disney XD e inumeras plataformas de streaming. Foram 52 episodios de 2
minutos, totalizando 104 minutos de musica escrita. Envolver-se nesse mundo ludico de descobertas é

saboroso para qualquer compositor.

1.3 A entrevista

1. O briefing de uma trilha original acaba de chegar para voc&. Considerando que o mesmo ja contenha
referéncias, como costuma ser seu processo de criacdo/composi¢do? Os insights de arranjos vém a
mente e depois parte para a sele¢cdo dos instrumentos/timbres? Primeiro pesquisa referéncias? O que

poderia compartilhar sobre sua metodologia?
A referéncia ja nos traz trés coisas fundamentais. Primeiro, a paleta de instrumentos musicais.

Segundo, uma ideia de andamento (BPM). Terceiro, o mood /sentimento geral que deve encaminhar o

trabalho. Portanto, se o diretor ou criador da peca audiovisual ainda ndo trouxe referéncia, € preciso
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discutir ou chegar a um caminho. Ha casos em que a liberdade salva, como ha casos em que a liberdade
trava.

Nao tenho muita regra de trabalho. Tem vezes que componho a harmonia inteira no violdo ou
piano jé imaginando toda a estrutura da musica: introducao, versos, interludios, suspensoées, gestos,
crescimentos e conclusdo. Em outro momento, pode ser que um motivo musical venha a cabeca e o
desenvolvimento seja mais cronoldgico, com texturas e instrumentacao emoldurando o desenvolvimento
melddico.

Geralmente, junto a referéncia, vem também uma direcdo criativa, seja em roteiro ou em
apontamentos. Se ela ndo vem, temos que ir atrds de alguma forma. E importante saber como as
dindmicas do som conseguem fortalecer a narrativa pretendida pelo diretor. Precisamos de trilha o
tempo todo? E melhor comecar sem trilha? Terminar no auge ou de maneira calma? Marcar este ou
aquele personagem? Tem sound design ou narracao?

Muitas vezes, pela velocidade dos cronogramas (principalmente em publicidade), o trabalho de
audio comeca antes ou em paralelo a filmagem - portanto, pra tudo dar certo, é fundamental ter uma
linha, mesmo que embrionaria, bem tracada na cabeca. No meu caso, quanto mais sei sobre o filme,
mais facil fica criar. A empatia sentimental fica mais nitida com mais informacao.

Dependendo do que foi pedido, divido mentalmente a composicdo em 3 ou 4 partes (ou quantas
forem necessarias) e determino os pontos que aproximam e distinguem as partes. Por exemplo, a
primeira parte pode ser baseada em pizzicatos de violinos com um violoncelo permeando uma melodia.
Na parte 2, estes violinos desenvolvem em spiccato com os violoncelos; a melodia toma corpo com
algum synth eletronico em reverse. Na parte 3, tudo explode junto a percussdes industriais, somando a
piano, arranjos de sopro e algum timbre que ainda nao descobri (cabe aqui um desafio que me proponho
na hora do préprio processo: pesquisar e encontrar um tipo de som que dé personalidade aquela obra).
Para finalizar, a parte 4 retoma os pizzicatos iniciais recapitulando todo o corpo sonoro, mas de uma
maneira /o-ie com metade do ritmo.

Precisamos contar a histdria que estdo nos pedindo. Se cada historia tem uma dindmica, cada
processo criativo acaba se tornando unico (embora existam alguns macetes ou caminhos naturais que
cada compositor descobre com o tempo). Isso é o mais sublime dessa profissdo: nao reinventamos a

roda, mas reinventamos nosso ciclo todo dia.
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2. Durante a composicao de uma trilha, que escolha costuma ter mais peso para conceder ao projeto a
emocao/tom pretendidos: os instrumentos musicais/timbres que serao enfatizados na trilha ou o ritmo

da composicao/arranjos? Ou algum outro elemento que considere mais relevante para essa questao?

Tudo! Apenas uma entrada tenra de um violoncelo no arranjo pode inserir toda a dramaticidade
que outrora passaria despercebida. Assim como um aumento progressivo de velocidade pode dar a
intencdo de suspense ou aumento da carga emotiva pretendida. A musica, do reggae ao erudito, do jazz
ao funk carioca, ou do rock ao rap, tem melodia, ritmo, andamento, dindmica e timbres. Cada um deles
tem presenca fundamental e pode mudar toda a percepcao de uma cena.

E incrivel ver como no filme Birdman (2014) a trilha sonora é praticamente s bateria e
percussao de jazz, costurando tudo com o ritmo. Ou como Hans Zimmer em Dunkirk (2017) usa ilusao
sonora de frequencias (Shepard Tone) para criar tensdo na narrativa. Tudo depende do proposito e
ousadia do projeto. Assim como a musica, o poder do siléncio durante uma sequéncia de cenas também

pode ser avassalador.

3. Na sua percepcdo, que fatores geralmente podem contribuir para que a trilha sonora seja a

responsavel por enaltecer o humor, a ironia ou o cdmico em uma publicidade audiovisual?

Temos alguns clichés desenvolvidos ao longo dos anos no campo do cinema e animacao que
funcionam bem até hoje. A técnica de Mickey Mousing, que sincroniza a musica com acfes na tela,
ainda é um grande recurso dependendo do tipo e da linguagem do filme.

Além do mais, muitos instrumentos de percussao ja trazem algo de cdmico em si, como o gliiro,
flexatone, vibraslap, bongo, xilofone, castanhola, cuica, entre outros. Eles podem fazer tanto parte do
arranjo da trilha quanto aparecer em pontuacges especificas (exemplo: o personagem derruba uma
planta e junto a isso escutamos a batida de um vibrasiap).

Existem também algumas combinac@es chave de elementos e técnicas musicais que despertam
o cémico facilmente a audicgo. Tubas fazendo staccato alterando o baixo em quintas; clarinetes
aplicando escalas cromaticas; glissando em trombones; trompetes com surdina; acordes de guitarra
com reverb e utilizando o trémolo da alavanca; vozes estilo beat-box com certos exageros; e por ai vai.

Condicoes melddicas e harménicas também contribuem bastante nesse quesito. Harmonias
maiores com vozes abertas, melodias agudas, cromatismos ascendentes e descendentes, acordes

maiores em sequéncias cromaticas ou escalas hexaténicas sao exemplos.
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Ja nos elementos ritmicos, ataques bruscos seguidos ou paradas subitas podem encaixar como
um luva em algumas cenas. Certas sincopes também podem simular uma “danca torta”. E pra danca
“reta”, ha os ritmos valseados que seguram muito bem climas humoristicos.

Para finalizar, ha alguns géneros que ja carregam esse estigma. Lambada, cumbia, salsa,
mariachi e outros ritmos latinos puxam diversao instantaneamente. Aqui no Brasil € comum ver frevo,
pagode, tecnobrega, vanerao etc. em propagandas que querem puxar o lado comico.

Outro contexto fundamental é a relacao de dinamica de sons e siléncios. Pausar totalmente a
trilha na hora de contar a “piada” é uma técnica bastante usada - e pode resolver perfeitamente a

narrativa.

4. No caso de uma trilha sonora com locucdo, quais aspectos sdo levados em consideracdo para

escolher o narrador ideal?

O processo de escolha do narrador geralmente vem de uma triangulacgo entre agéhcia, diretor
e produtora de audio. Normalmente, quem mais “pesa” na escolha é a agéncia e o diretor. A produtora
de som atua no casting e direcdo, bem como na pds- producao e edicdo do material. Ja nos pediram de
“voz do Morgan Freeman” a voz parecida com “o cara que fala sobre dia de maldade nos audios de
WhatsApp”.

Em ambos os casos, fomos atras e encontramos. Além da aprovacgo interna e analise de
portfélio, o comum € mandar essas opcOes de casting para agéncia para eles validarem. Depois que
apresentado e chancelado pelo cliente, seguimos em frente com a voz escolhida (o que nem sempre é
garantia, ja que no mundo da propaganda tudo pode acontecer — inclusive o cliente mudar de locutor

um dia antes do material ir pro ar!).

5. Em algumas pecas publicitarias audiovisuais, a musica parece atuar principalmente como um
condutor emocional e, em outras, mais como um auxiliar mnemdhico. Na sua opinido e experi€hcia,
quais sdo os casos em que a funcdo mnemdchica prevalece a emocional, no sentido estratégico da

mensagem publicitaria?

Vinhetas de abertura e fechamento sdo casos classicos. Assinaturas sonoras (sonic brandings)

também visam criar essa identificacgo imediata com o produto ou marca. E tem jingles que conseguem
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repetir 8 vezes (ou mais) o0 mesmo nome em questao de 30 segundos. O sentido estratégico me parece
ser: repetir para consolidar.

A Mastercard lancou agora em Abril o filme “Red Ball” em que, no meio da trilha sonora, aparece
varias vezes a mesma melodia. Esse motivo sonoro nada mais é do que o sonic brand sendo repetido
varias vezes durante a historia. Ou seja, ¢ uma construcdo musical que funciona como condutor

emocional e mnemahico ao mesmo tempo.

6. Considerando as experiéhcias que teve na produtora, o que poderia dizer sobre os aspectos que mais
costumam causar ruido na aprovacao (e compreensao, de fato) de uma trilha por parte do cliente? Por
exemplo: o volume/intensidade geral da peca, a evidéhcia de alguns elementos sobrepondo outros na

sonoplastia, etc.

O processo de idas e vindas ¢ muito comum. Basicamente, € um alinhamento de expectativas.
Existem steps que melhoram de fato o material a partir da mesma ideia. Entdo volumes, detalhes de
mixagem, timmings, marcacges, desenho de som e outras coisas sempre acabam com leves alteracoes
- assim como a edicao e montagem do proprio filme, ao qual o dudio esta intimamente ligado.

Entretanto, o fogo cruzado mais dificil € quando a agéncia quer uma coisa e o diretor, outra.
Harmonizar essas vontades — que por vezes vao de encontro aos egos — € algo que pode se tornar
penoso e com muita “refacdo”". Mesmo que hajam reunides que antecedem o inicio do material, o
desenvolvimento do processo pode revelar caminhos tortuosos, tanto para o bem quanto para o mal. As
vezes o resultado vira um Frankenstein, outras vezes pode superar de longe a ideia inicial.

Este ano eu iniciei um acompanhamento de todas as trilhas reprovadas aqui dentro da Canja.
Fiz uma planilha envolvendo referéncia, estilo, sentimento, duracgo e, claro, motivo da desaprovacgo.
Alguns comentarios reais: “Ficou muito lenta e sem crescimento. Esperavamos algo mais rapido e
cheio.” “A voz esta xoxa. Conseguimos alguém que cante com mais alma?”. “A trilha passa uma ideia
de que o pessoal esta se divertindo na praia. Na verdade, o que queremos ¢ tratar com sobriedade do
assunto do lixo, ter algo mais reflexivo.” E uma super cruel, mesmo que comum: “Ainda preferimos a
referéncia.”

Acredito que o alinhamento correto das expectativas, ou seja, um bom planejamento, consegue
reduzir esse ruido. E como disse anteriormente, a empatia sentimental fica mais nitida com mais

informacgo. Para finalizar, com um pouco de apropriacdo de Nietzsche, posso dizer que na publicidade

144



a gente exercita o eterno retorno a plenitude, através de uma existéncia ritmada pela alterndhcia de

criacao e destruicgo.

7. Neste mesmo contexto: se tivesse a chance de explicar aos clientes alguma etapa do seu processo

de criacdo, afim de garantir uma aprovacao mais certeira no final do projeto, qual seria esta etapa?

Seria mais um sentimento do que uma etapa. Talvez algum grito internalizado: “confie em
mim!”. Vivo audio 24 horas por dia. Supervisiono 6 excelentes produtores, entrego dezenas de trabalhos
semanalmente e estou com o radar das frequencias em modo ligado todo o tempo. Toda vez que vejo
uma peca audiovisual, ja a analiso sob o espectro criativo do som. Longe de qualquer arrogancia! Mas
é que a gente se abastece de algo bem especifico. E tdo especifico que a maioria esmagadora das
pessoas nao sabe como exatamente é feito — e isso inclui alguns clientes.

No entanto, tenho humildade para reconhecer que o “pensar” sobre o audio pode ser muito
mais eficaz do que o “fazer” em certos casos. Isso é funcdo da produtora de audio, mas também pode
vir da criacgo da agéncia ou do diretor do filme. Vamos alinhar todas as partes juntos? Fazer uma espécie
de storyboard ou timeline do &udio? E muito chato receber um email com uma montagem de filme com
apenas um questionamento: “quando vocés conseguem entregar?”.

Nessa semana recebemos um trabalho de animacao com 2 minutos de duracgo. Os criativos
da agéncia separaram 7 referéncias especificas, cada qual relacionada a uma parte especifica do roteiro.
Depois de uma conversa, algumas trocas de informacges e referéncias (nossas, no caso), entendemos
e arregacamos as mangas para iniciar a labuta. Nao tenho duvidas de que vai sair um grande trabalho
de audio: todo mundo ja sabe para onde ir e qual o desafio a se conseguir com o audio. Ah, talvez
outro grito seria: “incluam o audio no cronograma”. Com tempo pra trabalhar, a gente faz, refaz, lapida

e consegue refinar a funcéo do pensar sonoro na obra inteira - e feliz da vida!

8. Considerando, agora, as pessoas que fazem parte da confeccdo de projetos audiovisuais; sejam elas
publicitarios, clientes, produtoras de video, etc. Na sua opinido, o que carece mais por parte destes
envolvidos, em geral: a literacia musical (conhecimento de geheros/estilos, repertério) ou a literacia

técnica (vocabulario, termos que designam elementos sonoros, processo de mixagem e masterizacao)?

O perfil “hipster” e antenado desse meio produz pessoas com boas playlists e conhecimento de

estilos musicais. Publicitarios sempre tém suas bandas favoritas e sdo frequentadores assiduos de
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shows. Diretores de filmes em geral tém sensibilidade e estdo acostumados a buscar sempre referéncias,
tanto visuais quanto sonoras. O cliente é o que entra no aspecto mais variavel — depende do quédo
independente aventurado é o departamento de marketing (ha um caso recente de um cliente, em 2018,
pedir algo “moderninho” como U2, citando musica de quase 20 anos atras).

Mas, em geral, o que mais falta é a literacia técnica. Salvo o fato do diretor do filme ou o criativo
da agéncia ser musico, o que predomina é um conceito genérico sobre as articulacfes musicais. Dessa
forma, precisamos de uma intercomunicac@o adaptada para cada caso. Mesmo na falta de uma
linguagem técnico-musical, € preciso ter um entendimento de ambas as partes. Entdo, um glockenspiel
vira 0 "sininho". Uma “voz de radio” é um filtro de equalizacédo cortando graves e agudos. “Mais peso”
pode ser apenas mais volume de bateria ou crescimento de dinamica em uma determinada parte. Nao
obstante, pode ser uma camada grande de instrumentos dando amplitude ao arranjo.

A conversa ¢ muito sobre sensacfes. Um dialogo de certa forma abstrato que exige traducao
simultahea. Parece dificil — e muitas vezes é. Cabe muito ao produtor musical retirar essas respostas de
quem o contrata. E preciso muita sensibilidade para ndo se perder nessa dindmica comunicativa.
Quando o cliente/diretor/agéncia pede para “acelerar”, isso nem sempre deve ser levado ao pé da letra.
Nao quer dizer que se tenha que aumentar o BPM. Pode ser que uma caixa ou chimbal em tempo
dobrado ja construam essa sensacao — bem como um violao marcando um dedilhado mais rapido. As
figuras ritmicas sdo cartas a nosso favor. Mas é engracado como praticamente toda percussao étnica
vira “bongo”. Djembé? Bongo. Tabla? Bongo. Conga? Bongo. E por ai vai. E preciso se adaptar e, certas

vezes, investigar com bastantes perguntas.

9. Nos casos em que obras de outros artistas sao incorporadas no projeto (ex.: Kenny G para Samsung),
considera que a reputacio do artista pode interferir na percepciao da peca publicitaria e,

consequentemente, do produto?

Sem duvidas. E uma tatica usada ha décadas. Musica vende, sobretudo, emocpes. Artistas, por
sua vez, estao muito ligados a estilo de vida. Por isso as marcas apostam nisso. Se a receita em questao
tiver a ver com o publico-alvo, € um prato cheio.

Aqui no Brasil, o Sazon usa, reutiliza e rearranja a musica “E o Amor” de Zezé Di Camargo &
Luciano ha mais de 20 anos. Virou mais forte que qualquer sonic branding da marca. Toda ano o ltau
lanca alguma propaganda com o mote “Leia para uma crianca” e da um show de trilha e direcgo. Teve

“Aerosmith - Dream On”.
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Em 2013, a versdao Somewhere Only We Know na voz de Lily Allen no comercial de Natal da
John Lewis criou uma conexao impar com a histéria contada na animacao — mesmo sem usar a artistas
nas imagens. Em 2018, a marca usou Elton John com uma construcao de audio e mixagem primorosa.
Genial: propaganda de alta qualidade, com roteiro, direcao e mensagem em sintonia.

Nos célebres comerciais do intervalo do Super Bow/ americano, a Budweiser usou Bob Dylan
(versao original) em 2019 e John Lennon (adaptacgao) em 2018. Bala na agulha. Agora, no caso do
Kenny G e Samsung, temos 3 minutos de sonho, incompreensao, euforia, idolatria, bu/lying, coragem e
inspiracdo. A construcdo sonora tinha que contar isso. E a recepcgo foi positiva e valiosa. Algo que me
chamou a atencgo foi o fato de muitas pessoas terem se ligado afetivamente ao inicio do aprendizado
musical — a “magia” que sentimos ao aprender as primeiras notas no instrumento. Todos esses casos
buscam fazer sorrir, fazer chorar ou fazer se encantar. E nada melhor que musicas de sucesso para

ajudar a trazer isso.

10. No seu senso critico de produtor de audio, conseguiria apontar algumas falhas ou descuidos comuns
em trilhas para publicidade que ouve por ai? Nao precisa citar casos nem marcas, apenas o contexto
das situacges... Se falta boa direcao de voz, melhor trabalho dos sons de ambiehcia, mixagem em si,

etc.

Vejo 3 vildes nessas situacfes. O briefing, o prazo e as mudancas de montagem/edicao dos
filmes. Quando é o briefing, ndo ha o que fazer. As vezes o cliente queria uma trilha ruim. Vai querer
ukulel€'e palminhas pra vender suco. Vai querer o blues-rock mais cliché pra vender motos. Ou o cover
mais identico — e cretino — do hit pop do momento achando que pega a juventude.

O tamanho do prazo esta intimamente ligado & qualidade do produto final. Isso é regra em
qualquer area que envolve criac@o. Algo que poderia ser excelente vira mediano se nao tiver tempo para
um acabamento decente. E, na publicidade, sabemos que algo trabalhado de uma maneira “x” durante
duas semanas pode se transformar em “y” no ultimo dia.

Mudancas de montagem podem afetar sorrateiramente uma trilha. Pense na situacgo: uma
cartela de imagem final com packshot do produto, que ¢ marcada com o ultimo acorde da musica. Ela
sempre foi colocada aos 28s e por algum motivo foi para os 26,5s em uma nova edicao. Como proceder
para tirar esse 1,5s de trilha e fazer tudo acabar no tempo certo como antes? Posto que, em geral, uma

composicao tem ritmo e andamento, torna-se um desafio deveras complexo adequar entradas, saidas e

marcacfes musicais as exigencias de edicao do filme. Eum quebra-cabecas em que, muitas vezes, s6
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se tem a solucgo depois de varias tentativas. E isso leva tempo. As vezes, a versao de uma musica foi
feita em 1:15s para a peca da internet e foi veiculada em uma reducgo de 30s na TV. Nem sempre 0
achatamento surte o efeito desejado — e pode parecer que ficou abaixo do esperado.

Fora as situacfes que citei acima, temos as menos comuns. Estas concernem a falta de
acuidade técnica mesmo. O “tosco”, bem dizendo, se vé mais em propagandas de marcas pequenas
ou comerciais regionais feitas com equipes de pouca experiencia (ou verba mesmo!). Mas em geral o
mercado brasileiro é caprichoso e exigente. Estamos entre os melhores do mundo em publicidade
audiovisual. Ha gente competente de sobra em produtoras e agencias. Se tudo for bem planejado ajuda

a ser bem executado.

11. Para finalizar, como vocé defenderia a importancia do som na publicidade audiovisual?

Imagine-se vendo um filme inteiro sem som no cinema. E 50% audio e 50% visual. Sem audio,
a emocao se perde: nao ha intencao de vozes, ndo ha explosdes, ndo ha dindmicas, dramas ou vitorias.
A musica é a principal conexao emocional que voce€ tem no mundo das artes. Ja pensou nao ter essa
ferramenta a favor da sua marca?

Vocé pode pegar o espectador e conduzi-lo sutiimente por um emaranhado de emocdes sem
dizer uma palavra. Existem propagandas que se apropriam disso e ¢ algo sofisticado e fantastico na
mesma medida. Somente imagem, som, histéria e um conceito no final. Faz sentido aqui, faz sentido
na india ou em Portugal: o0 mundo é musical.

O publicitario tem um qué de arquiteto dos sonhos da vida alheia. Se a imagem tenta apresentar
a melhor cama, o audio vem junto colocando os melhores travesseiros. O fim é vender, mas o meio é
inspirar.

Recentemente, vi uma reportagem falando que a profissao menos ameacada de ser substituida

|n

por maguinas era a de “arranjador musical”. Mais do que ser humano ou robd, € preciso entender de
humanidade para despertar sentimentos. Sou apaixonado por tudo isso. Se cada detalhe conta em uma

campanha, tento fazer o maximo possivel para que meu detalhe faca a diferenca que precisa.
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