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TRILHA DO FILME PUBLICITARIO
TRAIL DE LA PELICULA PUBLICITARIA

Carmen Lucia José

Solange Maria Bigal’
Resumo
Nos ultimos 15 anos, a trilha sonora passou a ocupar um lugar de destaque nas linguagens
audiovisuais. As novas tecnologias e, consequentemente, o0s novos dialogos
metalinguisticos entre imagem e som criaram, de um lado, outros usos para a fragmentagao
das cancoes, tornadas trilha; de outro, passaram a destacar o novo desenho cultural do
publico consumidor médio brasileiro que, além de ser o foco potencial das Marcas, ¢é
também consumidor de informacao, isto &, usuario de linguagens. Nossa expectativa é
compreender o uso da cancdo, especificamente, como trilha sonora do filme publicitario:
como a cangao tornada trilha é reutilizada na associagdo com a Marca e o que a selegao de
cangdes aponta quanto ao publico-alvo em se tratando de repertério cultural. No emprego
da cangdo como ftrilha, a importdncia que o &audio vem conquistando € produto,
principalmente, da autonomia e da proeminéncia informacional que a trilha tem adquirido em
relagdo a visualidade em movimento. No Brasil, com a politica de promog¢éo econémica de
pessoas da classe C / D para a posi¢cao de consumidor médio, € possivel verificar tanto a
presenca de outros géneros musicais mais populares e/ ou periféricos no rol da cangéo para
compor a programacao musical das emissoras de radio e o Cds das cancdes que compdem
as trilhas das telenovelas.
Palavras-chave: Cancido de Massa; Cancao das Midias; Ressemantizagao; Trilha do Filme
Publicitario.

Resumen

Los ultimos 15 afos, la banda sonora pas6 a ocupar un lugar destacado en los lenguajes
audiovisuales. Las nuevas tecnologias y, por consiguiente, los nuevos dialogos
metalinguisticos entre imagen y sonido crearon, por un lado, otros usos para la
fragmentacion de las canciones, que se hicieron trillas; de otro, pasaron a destacar el nuevo
disefio cultural del publico consumidor medio brasilefio que, ademas de ser el foco potencial
de las Marcas, es también consumidor de informacion, es decir, usuario de lenguajes.
Nuestra expectativa es comprender el uso de la cancion, especificamente, como banda
sonora de la pelicula publicitaria: cdmo se reutiliza la canciéon hecha en la asociacién con la
Marca y lo que la seleccién de canciones apunta en cuanto al publico objetivo en lo que se
refiere al repertorio cultural. En el empleo de la cancion como pista, la importancia que el
audio viene conquistando es producto, principalmente, de la autonomia y de la prominencia
informacional que la banda ha adquirido en relacién a la visualidad en movimiento. En Brasil,
con la politica de promocion econdémica de personas de la clase C / D para la posicion de
consumidor medio, es posible verificar tanto la presencia de otros géneros musicales mas
populares y / o periféricos en el rol de la cancién para componer la programacion musical de
las emisoras de radio y el Cds de las canciones que componen las pistas de las telenovelas.
Palabras Clave: Cancion de Masa; Cancion de los Medios; Resenantizacion; Pista de la
Pelicula Publicitaria.

1  Solange Bigal ¢ professora de desing sonoro, na UNESP- Campus Bauru.
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Noés ultimos anos, a trilha sonora passou a ocupar um lugar de destaque nas
linguagens audiovisuais. As novas tecnologias e, consequentemente, 0s novos
didlogos metalinguisticos entre imagem e som criaram, de um lado, outros usos para
a fragmentacdo de musicas e cangdes, tornadas trilha; de outro, musicas e cangdes
passaram a destacar o novo desenho cultural do publico consumidor meédio
brasileiro que, além de ser o foco potencial das Marcas, € também consumidor de
informacéo, isto é, usuario de linguagens.

Nossa expectativa €& compreender o uso da musica e da cangao,
especificamente, como trilha sonora do filme publicitario: como musica e cancéo,
tornadas trilhas, sdo reutilizadas na associacdo com a Marca e o que a devida
selecdo de musicas e cancdes aponta quanto ao publico-alvo em se tratando de
repertoério cultural.

O procedimento para a formulacdo dos dados compreende 1.situar antes
uma nogao do que venha a ser a propria publicidade; 2. o mesmo para o que € a
trilha sonora, passando pelas diferentes midias audiovisuais; 3. o vislumbre do
vinculo que aquela trama com essa, quando se trata do filme publicitario; 4. verificar

o quanto a cultura pop inferiu sobre a trilha sonora do filme publicitario.

Sobre a Publicidade

Sob a égide do modo verbal imperativo afirmativo, a publicidade é um ato de

comunicagdo® cujos signos® sdo organizados para promover um semantico*

2 Para Jakobson, um ato de comunicagdo ¢ o resultado da articulagio de seis fatores constitutivos, sendo que a
dominancia de cada um deles determina uma fung@o de linguagem correspondente. Os fatores sdo: emissor,
receptor, referente, contato, codigo ¢ mensagem. As fungdes da linguagem sdo, respectivamente: emotiva,
conativa, referencial, fatica, metalinguistica ou metalinguagem e poética ou estética.

3 Peirce pensa que o signo é um primeiro, tudo o que substitui algo sob certos aspectos e em certa medida. Esta
em uma relacdo tdo intricada com um segundo, o seu objeto, que é capaz de gerar um terceiro, 0 seu
interpretante. O interpretante mantém com o objeto uma relacdo analoga aquela que ele mesmo, o signo,
estabelece com o objeto.

4 Décio Pignatari propds que os signos também se organizam e que esta auto-organizagdo pode se dar em niveis
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previsto: a distingdo da Marca diretamente associada a resposta como consumo.
Assim movimentam os seus elementos persuasivos: ao tornar publica a existéncia
de Marcas de determinados produtos, servigos e eventos, a mensagem publicitaria
desperta o desejo pelo objeto publicado; ainda que n&o perca de vista um publico no
target, ela é essencialmente de massa; e tanto quanto discurso sobre o objeto a
mensagem publicitaria € ela mesma um objeto de consumo; portanto, duplo objeto.

Interessante observar esses elementos mais de perto:

Para tornar publica a existéncia de determinados produtos, marcas e servicos,
a mensagem publicitaria obedece a uma selecdo deveras rigorosa e singular de
signos. Quem faz essa selegdo é um emissor, um redator publicitario. Seu critério de
selecao se apoia na crenca de que aqueles mesmos produtos, marcas e servigos
atendem de alguma forma a ansiedade de um publico receptor.

Ao tornar publica a existéncia de determinados produtos, marcas e servicos, a
mensagem publicitaria desperta o desejo pelo objeto publicado. Mas o que é o
desejo: € algo assim como um impulso regressivo insustentavel. Todo desejo € um
desejo de preencher, substituir, falsificar, reclamar, feitichizar um objeto perdido que
data da histéria primitiva de todos nés.®

Ainda que nao perca de vista um publico no tfarget, a publicidade é
essencialmente de massa. O que distingue um de outra: publico quer dizer um
numero determinado de pessoas sobre as quais muito se sabe, dado que os seus
interesses sao bastante claros e bem definidos; massa é um aglomerado de
pessoas cujo numero infinito e sobre as quais quase nada se sabe, exceto que os

seus interesses sdo mais transitorios, mais evasivos; este aglomerado se origina,

distintos, mas sempre correlacionados. Ele vislumbra trés possiveis niveis de organizagdo entre os signos:
sintatico, semantico e pragmatico.

5 Jacques Lacan propée que a falta seja o isolamento do objeto de satisfacio do desejo. E sua génese data
dos primeiros dias de vida de um bebé: ao choro da crianca, a méae responde com o mamilo. A crianga
entiio percebe que o choro é um dispositivo que quando acionado providencia a presenca da mae. Assim
ela vai se descobrindo e se realizando como um ser para a linguagem. Mas quando a mie um dia isolar a
causa dessa satisfaciio, ela dara lugar a falta. Desejo é essa privacio.
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exatamente, da reunido desordenada e cadtica de varios grupos, especialmente,
quando eles se bloqueiam a passagem.

Tanto quanto discurso sobre produto, servico ou evento, a mensagem
publicitaria € ela mesma um objeto de consumo: portanto, duplo objeto. De sua
parte, deve cultivar e alimentar o desejo do receptor por uma marca. Da parte dele,
mesmo sem crer no produto, no servigo ou no evento, cré na mensagem publicitaria

que se faz para acreditar nela.

Esta relacdo miraculosa, completada pelos fatos, interioriza-se em uma
crenga que € o seu prolongamento ideal. Esse romanesco nao é artificial
pois se funda no interesse reciproco que as duas partes tém em preservar
essa relagédo. (Bigal,1999:29-31).

Quando do aparecimento das maquinas sensorias, tornadas meios de
comunicagao de massa, a memoria criativa da espécie foi acionada para criar outros
modos de vincular um com todos, ampliando o espaco dos dados comuns e da audiéncia
e tornando publico o que era do privado. Isto resultou na redistribuicdo vertical de textos
culturais de um segmento social para outros, estabelecendo trocas culturais entre
segmentos diferenciados que, até entdo, evitavam todo e qualquer tipo de vinculo,
mantendo-se distinto e singular.

Era preciso pensar a ocupacido do tempo/espaco dos meios de comunicacido de
massa para poder comercializa-los; entdo, gradativamente, a Industria Cultural foi
adotando procedimentos de selegao/associacdo na midia que lhe foi anterior, resultando
em estruturas de informagao média, reconhecidas e decodificadas, de modo geral, para
todos os segmentos culturais de um mesmo grupo, independentemente do lastro de
origem dos segmentos; buscando outras formulas, padrées e modelos que continuassem
a garantir a ordem e o vinculo de todos ao consumo, confirmando, assim, as vantagens e

os efeitos desejados.
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Tudo torna-se mercadoria e alguns nomes tornam-se Marcas. Disso decorre o

dialogo entre a publicidade com outras estruturas textuais da cultura.

1. Sobre a Cangao Pop

Apesar de toda a dificuldade, a musica ou cangao pop foi assim apresentada por
Roy Shuker (1999:193), “sob o prisma musical, o pop caracteriza-se pelos refrbes faceis
de memorizar e pelo amor romantico como tema.”; para o critico musical Rui Eduardo
Pais (1998:77) “Uma cangao pop nao tem mais do que uns meses de existéncia, mas ela
chega aos quatro cantos do mundo. Se assim ndo acontece, € pelo menos esse 0
proposito.”; e para Luiz Tatit, “A letra, a melodia e todo o acabamento musical que
compdem a cangéo... Algo ocorre em imanéncia que nos faz apreender a integracdo e a
compatibilidade entre elementos verbais e ndo-vebrais, como se todos concorressem a
mesma zona de sentido.” (Tatit,1994:45)

A musica pop e a cangao pop tornaram-se a principal mercadoria cultural do
século XX e a referéncia predominante nos meios de comunicacdo de massa: passaram
a ser produzidas para tocar no radio, para constituir as paisagens sonoro-musicais das
vinhetas, dos spots publicitario e para trilhar os filmes cinematograficos.

Quando chegaram a televisao, aproveitando-se das experiéncias cinematograficas
e radiofénicas, a telenovela brasileira ja nasceu com a vinheta de abertura trilhada e com
paisagens sonoras bem compostas exigidas pelo climax de determinadas cenas.
Inicialmente, como era feito no radio, as can¢des e a musica erudita eram fragmentadas
de acordo com a exigéncia do climax e da duragédo da abertura ou da cena, tornando-se
paisagem sonora; em seguida, como era feito no cinema, as can¢des passaram a ser
compostas com exclusividade para o enredo da telenovela, por compositores
consagrados da MPB.

E importante destacar a mudanga ocorrida na escuta dos receptores a partir

da industrializacdo da cultura, da veiculagcdo das cancdes pop pelos meios de
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comunicagao de massa e pelos sistemas digitais e redes sociais e das tecnologias
de reproducdo e gravacao das cangbes. Gradativamente, quanto mais a cancgéo
passou a ser produzida pra tocar no radio, quando mais a escuta deixou de ser
intelectual para ser, primeiramente, escuta emotiva e, mais recentemente, para ser
uma escuta sensivel ao corpo.

Dai, quando muitos escutam a mesma cangdao num mesmo contexto, esta
acaba encaminhando o movimento dos corpos pela sensacdo da vibracdo da
sonoridade, como resposta tradutéria daqueles que entendem esse algo que nos faz
apreender a integragao e a compatibilidade entre elementos verbais e nao-verbais; o
movimento do corpo é a resposta de compreensao da zona de sentido da cancgao,
como aconteceu nos rituais arcaicos e como acontece, hoje, nas baladas e nas
raves.

O sujeito esquizofrénico apresenta escuta esquizofénica, isto €, como nao
articula nenhum tipo de associagao, nem por contiguidade nem por similaridade,
toda cancdo move o corpo como se fosse Unica e aparece isolada de tudo o que a
escuta anterior poderia ter registrado; desconectada e descontinua; isola a escuta
da cangao e condiciona-a ao evento ou a algum tipo de midia, sem reconhecé-la
mesmo quando o som vibra no corpo, bastando apenas que ele se movimente com
0s mesmos trejeitos ja que a marcagao ritmica é sempre a mesma e exige mais da
mesma parte do corpo.

Finalmente, a compressdo tempo/espago na vida cotidiana impede o
relaxamento, a contemplacgéao e a leitura critica dos fatos; entao, resta-nos a imitagcao
dos modelos enviados pelas midias. Dai, a propria vida cotidiana passa a ser
preenchida pela reprodugdo desses modelos em formas de imagens visuais: para
dancar nas baladas, nas festas de rodeio ou no forré universitario, o modelo é
emitido pelas dangarinas do Faustdo e confirmado pelas academias, sem nenhum
sentido particular e singular a n&o ser o da exposi¢gao do corpo que, pelos mesmos

trejeitos, confirmam a audiéncia, portanto, o consumo.
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2. Sobre Trilha Sonora

Desde o aparecimento dessa espécie chamada humana, o cotidiano das pessoas
em todo e qualquer contexto social ja estava preenchido pela musica, pelos efeitos
sonoros naturais e pelos cantos, que eram cantaroladas, assobiadas ou lalaraiadas para
acompanhar principalmente, o trabalho; que eram para homenagear as entidades
sagradas como também para comemorar, festivamente, as cenas importantes da vida e,
lugubremente, a consciéncia na cena da morte. Dai, a pertinéncia do transito e da
traducao que ocorrem na fronteira entre a midia primaria e a midia terciaria.

Quando do aparecimento dos meios de comunicagdo, que posteriormente se
tornaram de massa - primeiro o radio e depois da televisdo — a fundamental diferengca em
relagdo aos espacgos anteriores foi que esta ocorréncia esteve sob a maxima do
capitalismo industrial, que estabeleceu estruturalidades pra essas midias de modo a
combinar uma determinada qualidade do texto cultural radiofénico e televisual com as
exigéncias de mercado e, portanto, de consumo.

Antes delas, o cinema, em seu percurso, ja havia realizado o deslocamento da
musica fora do filme para dentro do filme e, posteriormente, a inser¢do da banda sonora;
a partir dela, elaborou-se o seguinte conceito:

Uma banda sonora, conhecida em inglés como soundtrack! &,
tecnicamente falando, "todo o conjunto sonoro de um filme, incluindo além
da musica, os efeitos sonoros e os didlogos." Isso também inclui pegas de
um programa de televisdo ou de jogos eletrbnicos. Pode incluir musica
original, criada de propdésito para o filme, ou outras pegas musicais, cangdes
e excertos de obras musicais anteriores ao filme.®

6 Disponivel em: http:/pt.wikipedia.org/wiki/Banda_sonora#cite note-5.
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Desde o inicio, a musica do filme tem uma justa fungdo; segundo Tony

Berchmans:

...ela existe para “tocar” as pessoas. “Tocar” pode ser emocionar, arrancar
lagrimas, causar tensao, desconforto, encomodar, narrar um acontecimento,
uma piada, um dialogo, escrever um movimento, criar um clima, acelerar
uma situagao...(Berchmans,2006:20)

Em geral, o primeiro critério que orientou a escolha da musica do filme no
cinema foi o leitmotif, assim apresentado por Berchmans, “Uma das técnicas
inspiradas na opera, é o leitmotif. Trata-se do uso recorrente de um ‘motivo’ ou tema
musical ao longo do filme.” (2006:109). Foi assim que durante muito tempo a trilha
sonora preencheu as telas do cinema, tornando-se, quase sempre, um fio condutor
que fazia muita falta mas nem sempre era significativamente escutada.

Em Fantasia, flme de animagao produzido pela Walt DisneyPictures em 1940,
este jogo do pensamento mais complexo também se efetiva. Disney propde musicas
descritivas, musicas para balé, musicas coreograficas e paisagens sonoras capazes
até de suscitar percepgdes rurais e campestres, como é o caso da Sinfonia Pastoral
de Beethoven, sob a regéncia de Leopold Stokovski.

Fantasia complementa a vanguarda mostrando a todos a imensa
capacidade significante da musica, fazendo, talvez pela primeira vez no
cinema, com que a agdo dos personagens animados no desenho seja
subordinada a narrativa da mdudsica. Em outras palavras, o roteiro de
Fantasia é a propria musica (Sales, data14).

De |4 para ca pouca coisa mudou. De acordo com o produto (novelas, séries,
programas diversos e filmes publicitarios), a trilha sonora, de uma maneira geral,

tornou-se ouvida: uma locugdo suave sobre um intervalo de musica instrumental,
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geralmente, de baixa estimulacdo nervosa; uma locugcdo acelerada sobre um
intervalo de musica instrumental de alta estimulagdo nervosa; até descobrir a forga
de conexao da cangao pop com a Marca, seja de produto, servigo ou evento porque
era possivel deslocar a cangao da programagao musical dos meios de comunicagao
de massa em um fragmento que se torna ao mesmo tempo dado da memoria
arquivo, porque era lembrada, e dado da memodria criativa, porque fazia a imagem
visual ajustar-se como integrada a combinacgao letra e melodia.

De um lado, a cancao tornada trilha apresenta-se como uma peca ainda mais
curta do que sua versao original porque € recortada para sincronizar com a duragao
da cena ou da sequéncia de cenas; portanto, a duragao do fragmento como trilha
decorre do cone de tensao sincronizado com os elementos visuais que concorrem
para a zona de sentido da cena ou da sequéncia de cenas. O metro regular que
compatibiliza verso e melodia da canc¢ao sofre outra regulagdo, motivada agora pela
interface audiovisual da cena, quando ainda respeitadas as duragbées do filme
publicitario e/ou quando nao porque, na internet, as duracbes convencionais estao

sendo revistas.

3. Trilha Sonora no Filme Publicitario

No emprego da cang¢do pop como trilha sonora do texto publicitario, a
importancia que o audio vem conquistando é produto, principalmente, da autonomia
e da proeminéncia informacional que a trilha tem adquirido em relagao a visualidade
em movimento, principalmente, ao ressaltar: 1. A predominancia da ressemantizagao
da cena realizada pelo fragmento sonoro-musical da cangdo como paisagem sonora
dela; 2. A predominancia do fragmento sonoro-musical da cangéo na construgéo do
personagem; 3. A predominancia do fragmento sonoro-musical da cangdao como
unidade de acao da cena.

Geralmente, na telenovela, o conjunto de cangbes pop € distribuido pelas
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cenas e pelos personagens como elementos nao-diegético, isto €, os fragmentos
sonoro-musicais selecionados sdo pontualmente sincronizados com a cena, sem
fazer parte da trama; o receptor ouve a trilha enquanto os personagens envolvidos
na cena nao sabem dela. Segundo Elisabete Alfeld, “o efeito produzido por todos
esses elementos componentes da cena leva a padronizagdo da emogao — chorar, rir
ou sentir raiva ja esta programado — pois obedece a esquemas paradigmaticos da
dramaturgia do entretenimento.”

A autora Heloisa Valente reafirma a cangao pop como canc¢ao das midias, isto
€, a mesma mercadoria com um trago novo: ser produzida, reproduzida, distribuida e
veiculada como evento ou como inserida num evento; ambos 0s casos sao
estruturados como espagos da rede de negdcios, isto €, como texto cultural que
pode ser, constantemente, flexibilizado para o devido fim da acumulagao capitalista.

Versatil, dindmica e infinita, a cangado das midias € um texto vantajoso porque
possivel de ser deslocado como parte de multiplos eventos e, cada vez que se
integra em um deles, acumula lucros; seus multiplos deslocamentos estdo
garantidos, de um lado, pelo algo que “ocorre em imanéncia que nos faz apreender
a integracao e a compatibilidade entre elementos verbais e ndo-verbais,” e, de outro,
porque o campo semantico das cangdes das midias € “geral e vazio”, podendo ser
parte ou trilha de todo outro evento que nio seja a prdpria cangao.

Ja ocupando o espago na rede de negocios, a cangao das midias pode ser
fragmentada em qualquer trecho de seu todo para trilhar o filme publicitario porque,
em qualquer ponto de fragmentagao, ela é sempre reconhecida pelos ouvintes,
detentores da escuta esquizofénica; além disso, a cancdo de massa e a cangao das
midias ja sdo compostas em estrutura simples, regulada para servir como muitos
fragmentos, conforme as varias pegcas do audio e do audiovisual; ainda, na
regulacdo para muitos fragmentos, as marcas ritmicas sdo predominantes em
relacdo a melodia, facilitando a insercao por sobreposicao de qualquer letra ou texto

falado. Dai, decorre a predominancia de ressemantizagdo porque, de modo geral,
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cada fragmento sonoro-musical parece servir a toda e qualquer letra ou texto falado.

Perseguindo a batida ritmica, o fragmento sonoro-musical constréi a cena em
que o produto torna-se personagem. Como tal, ele despe-se de sua natureza como
produto e veste-se de um personagem que sé existe no filme publicitario: a
sequéncia de movimentos do produto compde a agdo do produto/personagem que
acompanha a ritmica do fragmento sonoro-musical; cada agdo realizada pelo
produto/personagem aproxima-se do conteudo da letra da cangdo ao mesmo tempo
em que a agao € marcada ritmicamente pela ginga do género da cangéo.

Consideragdes Finais: Ainda hoje o papel mais frequente cumprido pela trilha
sonora no filme publicitario € comumente o de legenda, uma legenda sonora.
Absorve os ruidos do ambiente sonoro e neutraliza qualquer ambiguidade na
transmissao. Cumpre a fungao sonora de incitar, tencionar, relaxar, comover, divertir
O receptor.

E importante que de tempos em tempos a trilha sonora, de uma maneira
geral, recicle as suas intengbes sonoras a fim de combater as altissimas taxas de
redundancia no sistema. No caso do uso de cangdes como trilha do filme
publicitario, ndo se pode dizer que isso é frequente mas, quando acontece, percebe-
se distintivamente um outro modo de constru¢ao da paisagem sonora.

Enfim, mais do que um cliché secundario cuja fungdo é preencher a audigao
de sentidos ja petrificados na recepcgao, a trilha sonora é antes um evento sonoro

singular, uma viagem sem sair do lugar.
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