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RESUMO

O som no audiovisual é tdo pertinente quanto a imagem. Mesmo que as dimensdes
imagéticas sejam muito privilegiadas em determinadas culturas, ainda assim os sons
se mostram como influenciadores ao longo das percepc¢oes filmicas. Encorajada por
tal, essa investigacdo se dedica em analisar a musicalidade, o jingle que sonoriza o
comercial “Astronauta”, produzido para comunicar o produto Italakinho. Por intermédio
da nocéo de trans-sensorialidade, assegurada por Michel Chion, esse estudo busca
compreender como essas sonoridades se configuram na construgdo do imaginario
infantil. Mediante um percurso metodoldgico que se fundamenta em uma pesquisa
exploratdria, assim como em uma aproximacao cartografica e, também, alicercada
pela metodologia das molduras, as paginas a seguir estimulam uma contemplacédo do
som, nem tanto para um viés musicolégico e acustico, mas para as reflexdes
condizentes com as Ciéncias da Comunicacéo. Diante disso, essa monografia procura
reconfigurar uma analise acerca de um audiovisual publicitario destinado ao publico
infantil. Na medida em que coloca o audio em primeiro plano, abre espaco para uma
dissecacdo muito mais direcionada, ao mesmo tempo em que dispbe de mapas
conceituais tocantes ao objeto empirico e a musica atrelada. Em sintese, viabiliza um
pensar que diz respeito ao universo da crianca incorporado ao exercicio publicitario e
de como a musicalidade se articula nesse processo, por sua vez, promovendo
relacbes de antecipacdo, conjuntamente com as respostas sensoriais e suas fixagdes

no imaginario.

Palavras-chave: Jingle. Trilha sonora. Audiovisual. Experiéncia sensorial. Imaginario

infantil.
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1 INTRODUCAO

O consumo da musica no século XXI ja ndo segue mais os moldes rigidamente
estruturados pelos primeiros processos de armazenamento e reproducao dos sons.
Apesar destes cumprirem com o papel de pontapé inicial nessa atividade, hoje a
musica é atingida pelas novas midias e tecnologias, fazendo das vitrolas e dos discos,
simbolos nostalgicos para alguns. Entretanto, mais do que observar aspectos que
dizem respeito as tecnicidades da musica, € valido se atentar as novas paisagens
sonoras em que habitamos. Dessa forma, atribuindo uma atencdo especial aos
nossos ouvidos, de modo que possamos investigar os elementos sonoros que nos
cercam e de que forma nos atingem. (SCHAFER, 2011).

E imprescindivel considerar as redes cibernéticas bem como a sua relevancia
na disseminacgédo de um contetido, de modo que transferindo essa competéncia para
0 cenario da musica, evidencia-se uma reconfiguracdo no acesso e no consumo
dessas sonoridades. Antes armazenadas nos discos de vinil, cd’s e mp3 players,
agora passam a tomar espaco nas plataformas de streaming, como o Spotify, Deezer,
Apple Music, Youtube, etc. Com certeza, as redes de internet cederam um espago
gualificado ndo somente aos conteldos sonoros, mas também aos imagéticos. Junto
aos usuarios que consomem os conteudos disponibilizados, encontram-se as marcas
anunciantes, usufruindo desse espaco virtual e colocando em pratica as suas
estratégias de vendas.

O objeto empirico que constitui a presente pesquisa € também encontrado em
uma dessas plataformas de conteddos audiovisuais sob demanda, mais
especificamente, o Youtube. O comercial “Astronauta™ — produzido pela agéncia F&Q
Brasil, em parceria com a produtora Produka — além de ter sido veiculado nas midias
online, esteve incluso na programacao da TV por assinatura e da TV aberta. (MEIO E
MENSAGEM, [20197)).

Essa comunicac¢do do produto Italakinho — uma bebida lactea destinada ao
publico infantil — desperta a atencdo no que diz respeito aos sons que utiliza.
Acompanhado por uma representagao visual, o jingle contido no video “Astronauta”
guia a aventura realizada pelo personagem Italakinho, ao mesmo tempo em que faz

lembrar uma cangao pertencente ao universo infantil. Por meio de uma escuta atenta,

1 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hO0AbZCESuo. Acesso em: 02 jul. 2020.
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se percebem algumas semelhancas com outra musica, a folclorica cancéo

“Indiozinhos”.

Figura 1 — Comercial "Astronauta”

Italakinho - Astronauta

» » % 000/030

Fonte: Youtube (2019).

Além do comercial “Astronauta”, outros dois, elaborados para comunicar o
mesmo produto, também se parecem — no que tange a composi¢cao melddica dos seus
jingles — com a cantiga ja referenciada. “A bebida lactea da Italac™ e o “Quem é
crianca™, sugerem, por meio das suas sonoridades, que foram produzidos utilizando
0S mMesmos arranjos musicais, pois sao distinguidos apenas através da proépria letra
contida na musica. Mediante essa observacao, muito indica que essas pec¢as foram
desenvolvidas em prol de uma mesma campanha do Italakinho. Embora exista uma
distincdo entre esses dois Ultimos comerciais mencionados com 0 mais recente,
“Astronauta”, ainda assim € possivel observar uma melodia em comum, isto é, como
gue se passasse de “geracdo em geragao” dos audiovisuais da Italac destinados ao
publico infantil.

O apontamento aos videos “A bebida lactea da Italac” e “Quem € crian¢a” ndo
representa uma integracdo dessas pecas publicitarias ao objeto empirico da pesquisa.
Mencionar esses feitos anteriores é pertinente, na medida em que contextualiza os

esforcos de comunicacdo da marca anunciante, entretanto, adiciona-los as analises

2 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=30zxwInvpjM. Acesso em: 02 jul. 2020.
3 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=cRRF97dsTSQ. Acesso em: 02 jul. 2020.



da investigacao implicaria em uma mudanca dos seus objetivos. Logo, convém frisar
gue esses dois ultimos comerciais referidos nédo fazem parte das problematizacdes
desse estudo.

Pensar nos motivos que levaram a Italac a também anunciar nos meios digitais
para atingir as criancas, indiretamente, nos leva a compreender uma reconfiguracao
desse mesmo publico perante a sua atuacdo e protagonismo. Embora algumas
plataformas de streaming estejam se atualizando para suprir essa demanda, como,
por exemplo, a Netflix e o Youtube Kids, essa mudanca ndo € somente influenciada
por tais midias. H4, também, uma transformacao na personalidade dessas criancas.

De acordo com Morace (2012), o grupo Lively Kids — que consiste nas criancas
entre quatro e oito anos de idade — esta cada vez mais ativo na relagdo familiar, isto
€, mirando um posicionamento como protagonista. Por volta dos oito anos de idade,
algumas dessas criangas passam por um periodo em que, por fim, se deparam com
os telefones celulares e, a partir dai, iniciam um processo de descoberta do mundo
cibernético e das informacdes ali oferecidas.

E fundamental ressaltar nesse aspecto que, além dos conteldos de
entretenimento, existe também a participacdo das marcas anunciantes. “A criacédo de
histérias ligadas aos valores do produto-marca pode ser um grande sucesso se for
capaz de transmitir conteddos simples, porém expressos de modo original’.
(MORACE, 2012, p. 29). Em outras palavras, de que forma essa mensagem conversa
com o usuario e como pode atingi-lo, quando bem estruturada.

Em uma tentativa de preparar o terreno da pesquisa em pauta, a breve
contextualizacdo até aqui permite observar alguns aspectos: aquilo que diz respeito a
evolucao das midias e dos seus impactos na reproducédo dos sons, a presenca do
grupo Lively Kids nas redes de internet e a atuagéo das marcas nesse meio. O objeto
empirico que foi apresentado, o comercial “Astronauta”, faz justamente referéncia a
esses movimentos destacados até entdo. No entanto, cabe agora acrescentar mais
um pilar que constitui o alvo desse estudo, as experiéncias trans-sensoriais, bem
como a sua contribuicdo para o imaginario infantil.

O jingle expresso no audiovisual publicitario do Italakinho remete a um conjunto
harmonico pertencente a infancia. Mesmo que a cantiga “Indiozinhos” ndo esteja
explicita através da letra da musica e dos arranjos utilizados, a sonoridade ali presente
deixa sutilezas, considerando que o proprio usuario faca essa associacéo de ideias.

Desse modo, surge entdo uma lacuna para compreender esse processo: a
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configuracdo da musicalidade como agente contribuinte no desempenho de uma
experiéncia trans-sensorial, para, assim, entender a constru¢cao do imaginario sob os
efeitos dessa comunicagéao.

Esse estudo se ateve ao jingle contido no comercial “Astronauta” para articular
0 seu problema. Por essa forma, é possivel atribuir um destaque néo apenas ao modo
gue as imagens sao exibidas, mas, principalmente, em como sdo sonorizadas. Em
outras palavras, e delimitando a temética dessa pesquisa, uma atengcdo especial €
atribuida & musica que marca e que da ritmo ao comercial produzido pela Italac.

A priorizacdo do som faz jus a uma tentativa de resgatar a importancia do que
se pode escutar, ndo somente fixado naquilo que se pode enxergar. “Na nossa
sociedade, nada se faz para valorizar a audicéo, tanto nos comportamentos, como na
linguagem e na prépria concepgdo dos locais de ensino e de formagao”. (CHION,
1994, p. 106). Ou, ainda, “no Ocidente, o ouvido cedeu lugar ao olho, considerado
uma das mais importantes fontes de informacéo [...]". (SCHAFER, 2011, p. 27).

No que se refere a tematica dessa pesquisa, é valido ponderar a aproximacao
com o publico infantil, uma vez que o Italakinho diz respeito a um produto lacteo
destinado as criancas e a marca reestrutura suas comunicacfes para se apresentar
da melhor maneira possivel. Em meio a esse processo, novas estratégias sao
utilizadas e, consequentemente, novos caminhos sao abertos para as Ciéncias da
Comunicagéo.

Posto que mencionado o publico infantil dentro do contexto da propaganda,
guestionamentos acerca da ética e da proépria legislacdo surgem para verificar se a
peca produzida se enquadra nos parametros legais. Entretanto, isso ndo se aplica a
esse estudo. Com o intuito de especificar o0 que se busca com a andlise dos sons
musicais no contexto do objeto empirico, é pertinente ressaltar o que motivou essa
investigacdo. Assim, se problematiza: como a mduasica contida no comercial
“Astronauta” se configura na construcdo do imaginario infantil, a partir de uma
experiéncia trans-sensorial?

Por conseguinte, essa pesquisa tem como objetivo geral investigar como a
musica contida no comercial “Astronauta” se configura na constru¢do do imaginario
infantil, a partir de uma experiéncia trans-sensorial. E 0s objetivos especificos, por sua
vez, se constituem em:

a) entender os fundamentos que compde 0 universo sonoro e suas relacdes

com a imagem,
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b) compreender o imaginario infantil no audiovisual de modo a identificar os

efeitos das experiéncias trans-sensoriais nessa construcao;

c) dissecar e analisar o objeto de pesquisa a fim de verificar as relacdes entre

suas competéncias sonoras e visuais.

E possivel afirmar que esse estudo foi impulsionado devido a uma inquietac&o
do meu proprio “eu pesquisador”. Nesse caso, se traz a tona a minha afinidade com a
musica e, também, com as criancas. Nao cabe aqui explicitar a origem dessa empatia,
porém, serve como indicio e explica um pouco mais porgue 0s sons contidos nesse
video do Italakinho me tocaram tanto.

Disponibilizado no canal do Youtube e nos perfis do Facebook e do Instagram
da marca anunciante, o comercial “Astronauta” — que foi divulgado em margo de 2019
— contabilizou um indice consideravel de alcance. No que diz respeito ao Facebook,
até o momento?, repercutiu com 324,4 mil visualizacbes, 1,9 mil reacdes e 41
comentarios. Quanto aos dados de alcance no Instagram, estes ndo estdo mais
disponiveis para os outros usuarios da plataforma, devido a uma reestruturagéo nesse
quesito por parte da propria rede socials. Entretanto, a coleta desse material ja havia
sido feita antes mesmo dessa mudanca, tendo contabilizado 166,4 mil visualizacoes,
3,8 mil curtidas e 161 comentarios. De fato, esses dados ja ndo sdo mais exatos, mas,
ainda assim, se fazem pertinentes, pois indicam uma repercussao ja alcancada.

A partir da analise do canal do Youtube da Italac, é possivel identificar que essa
midia ndo corresponde aos mesmos indices de alcance em comparac¢ao aos perfis no
Facebook e no Instagram. Até entdo¢, possui 162 inscritos e, no video “Astronauta”,
apresenta 2,0 mil visualizacbes e 22 curtidas. Nao faz parte dos objetivos dessa
pesquisa identificar quais sdo os canais mais utilizados pela anunciante e, muito
menos, julgar a sua performance em cada um deles. Esses dados aparecem ao longo
das reflexdes justamente para identificar se existe, ou ndo, um impacto por parte
dessas mensagens, desse jeito, identificando uma consisténcia e atribuindo uma
importancia ao objeto de pesquisa.

Outro aspecto que motiva essa investigacao € o publico Lively Kids e a sua

busca pelo protagonismo em suas respectivas familias, assim como o seu ingresso e

4 Dados coletados em: 02 jul. 2020.

5 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/05/03/como-o-fim-das-
curtidas-no-instagram-impacta-a-publicidade.html. Acesso em: 02 jul. 2020.

6 Dados coletados em: 02 jul. 2020.


https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/05/03/como-o-fim-das-curtidas-no-instagram-impacta-a-publicidade.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/05/03/como-o-fim-das-curtidas-no-instagram-impacta-a-publicidade.html
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interesse pelas redes de internet. (MORACE, 2012). Cada vez mais conectados,
comecam a interagir com os demais participantes nas plataformas online e ndo se
deve ignorar, nesses casos, 0 convivio com as marcas anunciantes. Como exemplo
disso, tem-se o proprio objeto empirico do presente estudo.

O comercial “Astronauta” € guiado por cenas que expressam um universo
peculiar, relativo ao personagem lItalakinho, o qual apresenta o seu mundo durante os
trinta segundos da peca publicitaria. Entretanto, para além do contexto imagético, €
imprescindivel considerar a trilha sonora que sustenta esse video. Isso ndo se refere
a um demérito em relacdo a imagem, mas implica uma espécie de iniciativa para a
valorizacdo das ondas sonoras, pois “[...] @ maioria dos discursos analiticos ligados
ao cinema trata da imagem visual como se esta, sozinha, definisse o que € ou como
se percebe um filme”. (FLORES, 2013, p. 28).

A citacdo referida se aplica e foi formulada para abordar o som no cinema.
Porém, descarta-la, por ndo se relacionar diretamente com o contexto da propaganda,
seria ignorar que 0s comerciais se apropriam das técnicas da composicdo audiovisual,
estas mesmas utilizadas no cinema. Em vista disso, o referencial tedrico da
investigacdo em pauta também pondera essas concepcdes provindas dos estudos
acerca da imagem, do filme.

Segundo Fléres (2013), explorar especificamente o som contido em um
audiovisual ndo é uma tarefa simples. Assistir um filme sem se deixar levar pelas
imagens ali expostas, de modo a transferir toda a atencao ao que se vé, pode ser um
desafio para agueles menos experientes. Contudo, “ndo € por ser invisivel que o som
deixa de ser ‘objeto’ passivel de apreciacdo. Ele possui matéria, ndo tatil, tampouco
visual concreta, mas matéria sonora”. (FLORES, 2013, p. 29).

Além disso, cabe destacar também que “[...] até poucas décadas, pouco se
problematizou o lugar e a contribuicdo especifica do som e da musica para a
construcdo desse imaginario”. (SA; COSTA, 2012, p. 9). Logo, é perceptivel que essa
area de estudo permanece aberta para novas contribuicdes.

Essa monografia se organizou na medida em que definiu 0 seu percurso em
problematizagéo inicial, abordagem teorica, incorporacdo metodologica, analise do
objeto empirico e consideragfes finais. Para tanto, dois autores principais foram
estabelecidos, Michel Chion e Raymond Murray Schafer. Ainda assim, importa frisar
as contribuicdes de Thompson (2018), e Jourdain (1998), para a compreensao da

musica, de Figueiredo (2014), no que toca aos jingles, de Pereira (2006), diante das
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percepcbes sensoriais, e de Durand (2010), e Maffesoli (2001), para com o0s
imaginarios. Ainda, de forma a direcionar uma atencdo ao publico infantil, Bettelheim
(1980), e Corso e Corso (2011), a respeito dos contos de fada, e Jurado Filho (1985),
acerca do entendimento das cantigas de roda.

Vale lembrar que essa pesquisa, com certeza, ndo se responsabiliza por
explicitar todas as indagacdes do som no contexto do audiovisual publicitario e nem
mesmo é pioneira nessa atividade. Portanto, deve ser levada como um convite a
resgatar a importancia do que se escuta, ao passo de repensar essas percepcoes e

de colocéa-las em pauta novamente.



14

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de dar sustentacéo a pesquisa, o referencial tedrico que segue
foi estruturado através da divisdo, em subcapitulos, dos conteudos-chave que
acompanham o objeto de estudo. Dessa forma, foram aproximadas, em um primeiro
momento, as tecnicidades do som e das midias que o acompanham, para, entdo, dar
continuidade na investigacao, expondo a musica, o cenario publicitario, a composicéo

audiovisual, as experiéncias trans-sensoriais e a construgao do imaginario infantil.
2.1 ARMAZENAMENTO E REPRODUCAO DOS SONS

Antes de iniciar essa contextualizacdo, € valido ressaltar que ndo se refere a
uma biografia, nem mesmo cumpre o papel de explicitar toda a trajetoria do
desenvolvimento das fixagBes sonoras. De fato, retomar alguns aspectos é crucial
para o decorrer da investigacdo, mas se ater somente a peculiaridade histérica pode
comprometer com 0s objetivos da pesquisa. Em vista disso, foram abordados,
equilibradamente, aqueles conceitos que se referem ao objeto desse estudo,
atribuindo relacdes de conteudo e preenchendo o espaco entre o tedrico e 0 empirico.

O cenario atual dos meios de reproducao dos sons ja ndo é mais nem um pouco
compativel quando comparado aquele em que o0s primeiros experimentos de
gravacdes em audio eram concebidos. O desenvolvimento acelerado das tecnologias
e das midias sonoras, bem como a sua popularizacdo no uso cotidiano, podem fazer
com que esquecamos que, no inicio, essas atividades ndo eram tdo simples e
relativamente rapidas de serem executadas. Embora algumas técnicas ainda
perdurem, ou que até mesmo alguns signos permanecam sendo utilizados, outros
conceitos acabaram escapando do uso corrigueiro nessas evolucdes e isso implica
em um resgate daqueles mais pertinentes ao estudo.

Quanto a amplificacdo e a reproducdo sonora em grandes escalas, cabe
lembrar que “no principio, todos os sons eram originais. Eles sé ocorriam em
determinado tempo e lugar. Os sons, entdo, estavam indissoluvelmente ligados aos
mecanismos que os produziam. A voz humana somente chegava tdo longe quanto
fosse possivel gritar”. (SCHAFER, 2011, p. 133). Ou seja, ainda ndo haviam meios
para que 0s sons pudessem ultrapassar a barreira construida pelo tempo e pelo

espago e, consequentemente, a acusmatica, até entdo, ndo era questionada.
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De acordo com Chion (1994), o termo acusmatica se refere aos sons que sao
ouvidos sem gue sejam visualmente identificadas as suas fontes. Devido a sua fixacéo
em um outro suporte, que ndo seja aquele préprio que o criou originalmente, esse
termo que “[...] foi ressuscitado nos anos 50 pelo escritor francés Jérdme Peignot e
pelo compositor Pierre Schaeffer [...]” (CHION, 1994, p. 129), deve ser analisado e
considerado nessa pesquisa. Esse resgate implica ndo somente em sua relacao direta
com o objeto empirico, mas também, ocupa espaco do embasamento imprescindivel
gue a investigacao exige.

Muito disso se refere aos reflexos da acusmatica para com o género de musica
concreta, isto €, aquela que € gravada de imediato no suporte, se distanciando do som
puramente original, o acustico. (CHION, 1994). Segundo Fléres (2013, p. 53), “a
gravacao de sons, o ato de gravar, € um simbolo da acusmatica, uma vez que separa
o som de sua fonte original”. Porém, Schafer (1991), salienta que:

A essa dissociagdo é que chamo esquizofonia, e se uso, para o som, uma
palavra proxima de esquizofrenia é porque quero sugerir a VOocés o mesmo
sentido de aberragdo e drama que esta palavra evoca, pois o0s
desenvolvimentos de que estamos falando tém provocado profundos efeitos
em nossas vidas. (SCHAFER, 1991, p. 172).

Pensar na acusmatica, considerando o cenario atual e o avango com relacao
as tecnicidades do som, pode até mesmo fazer com que o conceito se reduza a uma
banalidade. No entanto, como consequéncia desse pensamento, uma lacuna da
histéria do desenvolvimento técnico do som estaria se perdendo, bem como a
processualidade comunicacional que esta ali intrinseca. De acordo com Schafer
(1991, p. 174), “[...] hoje nos é mais natural ouvir musica reproduzida eletricamente do
gue musica ao vivo, que comeca a soar nao-natural”.

Por mais que gravar sons possa parecer, hoje, uma atividade relativamente
comum, existe ai um procedimento pertinente. “Separamos 0 som do produtor de som.
Os sons sairam de suas fontes naturais e ganharam existéncia amplificada e
independente”. (SCHAFER, 2011, p. 134). Para além das fixacbes em fitas
magneéticas, discos ou qualquer outro meio, passam, a partir de entdo, a serem
transmitidos em largas escalas.

Segundo Castanheira e Coelho (2012, p. 235), “0s sons naturais seguem a

linha da vida: nascem, crescem e morrem. Entretanto, os sons criados pelo homem
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nascem e permanecem — amplificados, eletrificados — obedecendo a um ligar ou
desligar de botao”.

E indispensavel considerar o papel que o radio ocupou na transmissio
midiatica dos sons, “nunca, antes, o som tinha desaparecido do espaco para aparecer
novamente, a distancia”. (SCHAFER, 2011, p. 136). Ainda conforme Schafer (2011,
p. 135), “em 1969, os americanos estavam ouvindo 268 milhdes de aparelhos de radio,

quer dizer, cerca de um para cada cidaddo”. Nao cabe aqui medir esforcos da
propagacéao no uso do radio, no decorrer das décadas passadas até entdo, mas, uma
vez que mencionado esse referencial de alcance, pensar que essa midia se
demonstrou bem aderida fica muito mais evidente.

Além disso, convém ressaltar que “o radio foi a primeira parede sonora,
encerrando o individuo com aquilo que Ihe é familiar e excluindo o inimigo”.
(SCHAFER, 2011, p. 137). Por assim dizer, apresentando contetudos que fizessem
parte da vida cotidiana dos seus ouvintes, de maneira que pudessem desfrutar da
programacao ao mesmo tempo em que se reconhecessem nela. Ja que referenciadas,
vale explicitar aqui o conceito de paredes sonoras, que “[...] existem para delimitar
espacos fisicos e acusticos, para isolar areas privadas visualmente e para impedir
interferéncias acusticas”. (SCHAFER, 2011, p. 141).

Cogitar que as paredes sonoras também possam ser, hoje, os fones de ouvidos
juntamente conectados com os telefones celulares, ndo seria uma analise
inadequada, posto que compreendido o conceito explanado por Schafer (2011). E
cada vez mais comum se deparar com situacdes nas quais 0s usuarios ocupam lado
a lado o mesmo espaco fisico, mas simultaneamente deslocados, devido aos sons
individuais que consomem.

Por estar muito préxima a ideia de parede sonora, € oportuno mencionar
também a “[...] audioanalgesia, isto €, o uso do som como um analgésico, como
distracdo para disseminar a distracdao”. (SCHAFER, 2011, p. 141). A fim de
exemplificar esse conceito, € possivel trazer como referéncia aquelas sonoridades
para serem ouvidas ao fundo, como uma espécie de decoracdo. Surge ai, uma

oportunidade para repensar a ideia do ouvir, contrapondo ao escutar.
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Conforme Sonnenschein (2001, p. 77, traducdo nossa)’, “ouvir € passivo e
escutar é ativo. Enquanto a audicdo envolve o recebimento de informacdes auditivas
através dos ouvidos, a escuta depende da capacidade de filtrar, com foco seletivo, de
lembrar e de responder ao som”. Notoriamente, muitas vezes esses dois verbos
acabam caindo em uso comum e servindo como meros sindbnimos. Contudo, no
contexto dessa pesquisa, a linha que delimita as definicbes dessas duas palavras
deve estar explicita. Por se tratar de um estudo que prioriza as sonoridades, ndo faria
sentido simplesmente desconsiderar as sutilezas que divergem o ouvir do escutar.

Com o proposito de enriquecer a analise sobre o armazenamento e a
reproducdo dos sons, € cabivel mencionar também aquilo que se refere as suas
proprias classificacdes. Entretanto, isso exige uma nova abordagem tedrica e, por
isso, foi estruturada no subcapitulo que segue.

2.2 CLASSIFICACAO DOS SONS

Segundo Schafer (2011, p. 189), “classificamos informacdes para descobrir
similaridades, contrastes e modelos”. Dessa forma, em decorréncia da consideracéo
dessas caracteristicas, o proprio direcionamento da andlise fica mais acessivel e
consolidado. Quanto as ondas sonoras, essas classificacées foram estipuladas de tal
modo que:

Os sons podem ser classificados de muitas maneiras: de acordo com suas
caracteristicas fisicas (acustica) ou com o modo como sdo percebidos
(psicoacustica); de acordo com sua fungdo e significado (semidtica e
semantica); ou de acordo com suas qualidades emocionais ou afetivas
(estética). (SCHAFER, 2011, p. 189).

No contexto dessa pesquisa, de modo a resgatar o seu proprio objetivo geral —
investigar como a mausica contida no comercial “Astronauta” se configura na
construcdo do imaginario infantil, a partir de uma experiéncia trans-sensorial — é
possivel observar uma carga mais semantica em relagao as outras classificagdes. Isso
nao se refere a um descrédito para com a acustica, a psicoacustica ou a estética, mas

confere um olhar mais direcionado para a categorizagdo que prioriza os significados.

7 “Hearing is passive and listening is active. While hearing involves receiving auditory information
through the ears, listening relies on the capacity to filter, selectively focus, remember, and respond to
sound”.
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Conforme Schafer (2011, p. 208), “o fisico e 0 engenheiro estudam acustica, o
psicologo e o fisiélogo estudam psicoacustica; o linguista e o especialista em
comunicacdo estudam semantica, enquanto o dominio da estética é deixado ao poeta
e ao compositor”. Por outra forma, “[...] o fisico encontra energia, o psicélogo encontra
informacgdes”. (JOURDAIN, 1998, p. 21). Essa observagédo néo contribuiu como uma
férmula para ser replicada nessa pesquisa, isto €, por se tratar de um estudo em
comunicacao, deveria adotar a categorizagdo semantica dos sons. Porém, a propria
abordagem em relagdo ao objeto empirico j& deixa indicativos que a investigacdo
resultaria em uma andlise semantica. Dessa maneira, a citacdo anterior reforca a
escolha do delineamento e da abordagem do som nesse ambito.

Na medida em que j& introduzido e examinado o universo dos sons, tanto
daquilo que refere as suas tecnicidades, quanto as suas classificacfes, cabe agora
uma aproximacao mais direta com o objeto em si. Por assim dizer, é pertinente
introduzir o conceito de objeto sonoro a pesquisa. Desse modo, resgatando algumas
defini¢bes ja preestabelecidas, de maneira que se possam desenvolver analises sobre
essas conclusdes e, consequentemente, proporcionando um espago para O

entendimento do conceito.

2.2.1 Objetos sonoros

Compreender a ideia de objeto sonoro exige uma analise mais direcionada a
propria natureza do som, isto é, desconsiderando, nesse caso, a atribuicao simbélica
que € a ele condicionada. Conforme Schafer (1991, p. 177-178), “vamos entender o
objeto sonoro como um evento acustico completamente autocontido. Um evento
anico. Nasce, vive e morre”. Assim sendo, é ativado intencionalmente, ou néo, se
desenrola e é novamente silenciado.

Para aprofundar a reflex@o sobre os objetos sonoros, cabe também entender o
gue compde o som, ou melhor, o que é o som. “Sabemos que o som é onda, que 0s
corpos vibram, que essa vibragéo se transmite para a atmosfera sob a forma de uma
propagacédo ondulatéria [...]". (WISNIK, 1989, p. 17). Ou seja, correspondente a uma
estrutura em formato de onda, da qual ndo se é possivel enxergar a olho nu, mas sim,
de percebé-la através da audicdo. Ainda sobre as ondas sonoras, aponta Wisnik
(1989, p. 17), ‘0 som é o produto de uma sequéncia rapidissima (e geralmente

imperceptivel) de impulsdes e repousos, de impulsos (que se representam pela
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ascensdo da onda) e de quedas ciclicas desses impulsos, seguidas de sua
reiteragao”.

Conforme Henrique (2002, p. 194), “vemos e ouvimos por meio de ondas,
embora estas sejam de natureza diferente: as primeiras sdo electromagnéticas e as
segundas sao acusticas”. Dessa forma, dispde de uma definicdo que extrapola o
conceito de ondas somente atreladas aquelas sonoras, ja que remete também a
imagem. Por mais que o ambito imagético possa parecer distante dentro de uma
contextualizagédo a respeito do som, considera-lo nessa circunstancia é, ao mesmo
tempo, resgatar o objeto empirico as discussfes. O termo construcdo de imaginarios
ja carrega consigo uma referéncia direta a imagem, mas que, por motivos de
organizacao nessa pesquisa, serd somente mencionado nos préximos subtitulos.

Em virtude da fundamentagcéo do conceito de som, voltar a pensar sobre 0s
objetos sonoros permite uma aproximag¢ao um pouco mais direta e um tanto quanto
familiar. De acordo com Schafer (1991, p. 178), “os objetos sonoros podem diferir de
varios modos importantes, através de variagbes em: 1. frequéncia (altura); 2.
intensidade (volume); 3. duragéo; e, 4. timbre (cor tonal)”.

N&o cabe aqui entrar em uma profunda especificacdo técnica a respeito destes
modos apontados, todavia, é imprescindivel ao menos assimila-los de acordo com as
suas caracterizagdes.

Por frequéncia, entende-se “[...] como o numero de ciclos por segundo [...]".
(HENRIQUE, 2002, p. 47). Isto é, considerando o som uma onda que consiste em
duas extremidades verticais, uma mais alta e outra mais baixa, a frequéncia se resume
a quantas vezes esse movimento oscilatério é feito durante um segundo. E pertinente
ressaltar que “outra grandeza intimamente relacionada com a frequéncia é o periodo,
gue se define como o intervalo de tempo que leva a efectuar um ciclo”. (HENRIQUE,
2002, p. 47). Logo, quanto maior o periodo, menor sera a frequéncia.

No que tange a intensidade sonora, segundo Wisnik (1989, p. 25), “[...] € uma
informacgé&o sobre um certo grau de energia da fonte sonora”. Para Henrique (2002, p.
242), “a intensidade dos sons varia do pianissimo quase imperceptivel, ao fortissimo
insuportavel”. Desse modo, “quando dizemos que um som é forte ou piano estamo-
nos a referir a sensacado que esse som origina, ou seja, a sensagado de intensidade
(grandeza psicoldgica)’. (HENRIQUE 2002, p. 867-868). Esta ultima citagao aborda a
ideia de algo que é psicoldgico, conceito que até entdo ainda nao foi colocado nessa

pesquisa para problematizar os sons. Por mais que esse ponto de vista possa parecer
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pertinente para ser discutido, se faz necessaria uma preparacao prévia, relativa a um
novo olhar para o som. Por isso, sera abordado particularmente no decorrer do texto.

Para Wisnik (1989, p. 21), “é impossivel a um som se apresentar sem durar
[...]", ou seja, a duracdo é essencial para o som se desenvolver. Isso ndo se refere a
uma extensao prolongada de tempo, mas instiga a considerar, também, até mesmo
0s pequenos intervalos. Cabe ainda considerar que “um som dura tanto tempo quanto
nos lembramos dele”. (SCHAFER, 1991, p. 182). Desse jeito, ultrapassa a ideia de
uma existéncia puramente fisica, que é o som no seu estagio de propagacao. Schafer
(1991), pondera as marcas que 0s sons podem deixar na memaria, podendo vibrar
até o seu completo esquecimento.

Por ultimo, mas ndo menos importante, convém realcar que “o timbre é uma
caracteristica subjectiva do som que nos permite diferenciar dois sons de altura e
intensidade iguais”. (HENRIQUE, 2002, p. 871). Ou, como afirma Schafer (1991, p.
76), “o timbre traz a cor da individualidade a musica”.

Isto posto, é possivel observar que o timbre carrega uma caracteristica de
trazer identidade ao som. “Uma mesma nota (ou seja, uma mesma altura) produzida
por uma viola, um clarinete ou um xilofone soa completamente diferente, gracas a
combinacdo de comprimentos de ondas que séo ressoadas pelo corpo de cada
instrumento”. (WISNIK, 1989, p. 24).

Para Henrique (2002, p. 169), “é tradicional classificarem-se as principais
caracteristicas de um som em altura, intensidade e timbre. Cientificamente, esta
classificacéo néo é rigorosa, porque mistura caracteristicas psicolégicas como a altura
e o timbre, com fisicas, a intensidade”. Assim, é feita uma distingdo, por Henrique
(2002), entre as grandezas fisicas e as psicologicas do som. Essa mesma distribuicao
foi representada graficamente através da Figura 2.

Figura 2 — Principais caracteristicas do som

Fisicas Psicologicas
Frequéncia Altura
Intensidade Sensacao de Intensidade

Timbre

Fonte: Henrique (2002, p. 170).
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Para explorar essa representacdo proposta por Henriqgue (2002, p. 170), é
fundamental analisar individualmente cada conceito inserido na Figura 2, contrapondo
as diferengas entre o fisico e o psicologico.

Em um primeiro momento, é cabivel considerar que os estudos direcionados
ao ambito das caracteristicas fisicas do som utilizam instrumentos tecnologicos
especificos para essa funcéo. Isto significa que carregam consigo um carater mais
objetivo do que subjetivo e, consequentemente, se apropriam, muitas vezes, de dados
guantitativos para o delineamento dessas pesquisas. Em contrapartida, as
caracteristicas psicolégicas do som abrem espaco para uma analise mais subjetiva a
respeito das sonoridades pesquisadas. Assim sendo, considerando o processo de
percepcdo do som perante ao ouvinte, uma reflexdo voltada & psicoacustica.
(HENRIQUE, 2002). Essa distincdo ndo tem como objetivo desacreditar quaisquer
uma das caracteristicas do som, mas serve para despertar a atencdo sobre as suas
diferencas.

De acordo com Henrique (2002, p. 862), “a sensacgéao de altura ou simplesmente
altura é a caracteristica psicologica que esta relacionada directamente com a
frequéncia do estimulo e traduz a sensacao auditiva que nos permite ordenar 0s sons
do grave ao agudo”. Verifica-se, nesse caso, que 0 autor ndo se preocupou em
recorrer a uma observacdo muito mais fisica perante a frequéncia, ao contrario da
circunstancia em que declara que “a banda das frequéncias audiveis (designadas
frequéncias audio) varia entre 16 Hz e 20.000 Hz". (HENRIQUE, 2002, p. 167). Na
primeira abordagem, traz os conceitos de grave ao agudo e, na segunda, uma
representacdo na escala hertz. Portanto, um exemplo de uma aproximacao
psicoldgica e fisica, respectivamente.

O mesmo se aplica ao conceito de sensagdo de intensidade e da prépria
intensidade fisica em si. Quanto as caracteristicas psicologicas, “a intensidade sonora
de um som provoca em nos uma sensacao de intensidade (loudness)”. (HENRIQUE,
2002, p. 867), isto é, se o som é forte ou fraco. Por outro lado, a abordagem fisica
direciona a um pensamento que propde que, para averiguar a intensidade sonora, “a
unidade habitualmente usada é o decibel (dB) [...]". (HENRIQUE, 2002, p. 243). Além
disso, € ainda valido apontar que, segundo Wisnik (1989, p. 25), “assim como o timbre
colore os sons, existe ainda uma variavel que contribui para matiza-los e diferencia-
los de outro modo: é a intensidade dada pela maior ou menor amplitude da onda

sonora”.
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A partir da aproximacao realizada a respeito dos sons, das suas caracteristicas
e dos seus objetos, um novo espaco se abre, para examinar onde tudo isso ganha
forma. Por consequéncia, mais uma abordagem tedrica deve ser anexada a essa

pesquisa, para, assim, complementar as discussdes previamente instituidas.

2.2.2 Paisagens sonoras

A concepcédo de paisagem sonora, embora possa parecer direta o suficiente
para ser explicitada logo de imediato, consiste em muito mais do que um espaco onde
sons sdo criados e reproduzidos. Para estudar esse conceito, € necessario conceber
gue “a paisagem sonora é qualquer campo de estudo acustico. Podemos referir-nos
a uma composicdo musical, a um programa de radio ou mesmo a um ambiente
acustico como paisagens sonoras”. (SCHAFER, 2011, p. 23).

Apesar de que a palavra “paisagem” possa guiar uma interpretacéo direcionada
as questdes imagéticas, deve ficar justificado que “uma paisagem sonora consiste em
eventos ouvidos e ndo em objetos vistos”. (SCHAFER, 2011, p. 24), ou seja,
restritamente voltada a um ambiente que apenas a audi¢cdo pode perceber.

Conforme Schafer (2011), ha de se admitir que a paisagem sonora do mundo
vem se reconfigurando, de modo que a polui¢cdo sonora € hoje uma ameaca e de que
nunca, até entdo, o ser humano estaria habitando um espaco tdo demasiado de
ruidos. Em vista disso, e como resposta defensiva, “a Unica protecéo para os ouvidos
€ um elaborado mecanismo psicoldgico que filtra os sons indesejaveis, para se
concentrar no que é desejavel. Os olhos apontam para fora; os ouvidos, para dentro.
Eles absorvem informagao”. (SCHAFER, 2011, p. 29). Portanto, e consequentemente
a isso, é possivel afirmar que todo esse excesso de informacdo sonora que é hoje
compartilhada pode também gerar uma desordem aos ouvidos que a interpretam.
Segundo Schafer (2011, p. 107), “hoje, o0 mundo sofre de uma superpopulacao de
sons. Ha tanta informacéo acustica que pouco dela pode emergir com clareza”.

Por meio de uma breve aproximacdo ao conceito de paisagem sonora, ja €
plausivel compreendé-la quanto ao seu contexto e ideacdo. Contudo, cabe agora
elucidar o que deve ser analisado em meio a esse universo de sons, ou melhor, por
onde comecar essa observagado. De acordo com Schafer (2011, p. 25), “0 que o
analista da paisagem sonora precisa fazer, em primeiro lugar, é descobrir 0s seus

aspectos significativos, aqueles sons que sao importantes por causa de sua
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individualidade, quantidade ou preponderancia”. Dessa maneira, serdo considerados,

como ponto de partida, os sons fundamentais.
Som fundamental € um termo musical. E a nota que identifica a escala ou a
tonalidade de uma determinada composicdo. E a ancora ou som basico, e,
embora o material possa modular a sua volta, obscurecendo a sua
importancia, € em referéncia a esse ponto que tudo 0 mais assume 0 seu
significado especial. Os sons fundamentais ndo precisam ser ouvidos
conscientemente; eles sdo entreouvidos, mas ndo podem ser examinados, ja
gue se tornam habitos auditivos, a despeito deles mesmos. (SCHAFER,
2011, p. 26).

Assim sendo, estes sons cumprem com o papel de estruturar a paisagem
sonora, uma vez que constroem a sua base. Em termos visuais, seriam 0s sons que
ficam ao fundo, entregando o espaco de atencéo as outras sonoridades que venham
a surgir. E por isso que estes, muitas vezes, ndo sdo escutados diretamente.

Cabe salientar a respeito da influéncia que os sons fundamentais exercem
sobre aqueles que vivem em meio a essa paisagem. Em outras palavras, de que modo
o som pode interferir na conduta de quem o recebe constantemente. (SCHAFER,
2011). Convém apontar ainda que “alguns desses sons podem adquirir, vez ou outra,
funcBes arquetipicas, quase sagradas, ao tornarem-se parte indissociavel do
inconsciente coletivo de determinada comunidade”. (CASTANHEIRA; COELHO,
2012, p. 223).

Além do som fundamental, ha também, nas paisagens sonoras, a contribui¢cao
dos sinais. Segundo Schafer (2011, p. 26), “os sinais sdo sons destacados, ouvidos
conscientemente. Nos termos da psicologia, sdo mais figuras que fundo. Qualquer
som pode ser ouvido conscientemente e, desse modo, qualquer som pode tornar-se
uma figura ou sinal [...]". Por assim dizer, é possivel observar que, nessa circunstancia,
a sonoridade deve ser percebida com total atencé&o para poder se caracterizar como
um sinal. Ou melhor, essa categorizacao se constitui justamente no modo em como o
som é percebido e, consequentemente, o que pode significar.

A paisagem sonora, além de dispor dos sons fundamentais e dos sinais, propde
também os marcos sonoros. Para Schafer (2011, p. 27), “o termo ‘marca sonora’
deriva de ‘marco’ e se refere a um som da comunidade que seja Unico ou que possua
determinadas qualidades que o tornem especialmente significativo ou notado pelo
povo daquele lugar”’. Desse modo, servindo como uma espécie de identidade para um

ambiente, a ponto de ser feita uma associacdo entre 0 som e 0 respectivo local.
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Segundo Castanheira e Coelho (2012, p. 224), “Eles dizem muito a respeito do modo
de vida e do imaginario de grupos especificos em épocas determinadas”.

Antes de realizar um desfecho sobre as paisagens sonoras, vale lembrar que
‘guando se focalizam sons individuais de modo a considerar seus significados
associativos como sinais, simbolos, sons fundamentais ou marcos sonoros, proponho
chama-los de eventos sonoros, para evitar confusdo com objetos sonoros, que séo
espécimes de laboratério”. (SCHAFER, 2011, p. 185). Isto é, esses dois ultimos
conceitos mencionados se diferem na medida em que o primeiro carrega consigo uma
carga semantica, em contrapartida, o segundo consiste em uma abstracao.
(SCHAFER, 2011).

Visto que realizada a contextualizagéo a respeito dos objetos sonoros, assim
como das paisagens, resta agora estreitar as proximas abordagens teoéricas, para que
se conduzam, cada vez mais, ao objeto empirico dessa pesquisa. Logo, € fundamental

examinar a musica.

2.3 A MUSICA

Definir o que é muasica em uma so6 sentenca ou reflexdo pode ser uma tarefa
delicada e desafiadora. Por mais que a muasica esteja presente em muitos momentos
na vida cotidiana, ao analisa-la quase sempre inclinamos a respostas que tangem as
interpretacfes pessoais relacionadas a esses sons. Ou, até mesmo, em como nos
sentimos quando tocados pela musica. Conforme Schafer (2011, p. 21), “na visédo
apolinea, a musica é exata, serena, matematica, associada as visées transcendentais
da Utopia e da Harmonia das Esferas”. Em contrapartida, “na visdo dionisiaca, a
musica é irracional e subjetiva. Ela emprega recursos expressivos: flutuacbes
temporais, obscurecimento da dindmica, coloragédo tonal”.

Embora essa observacéo inicial possa auxiliar no processo de entendimento
do conceito de musica, € necessaria uma analise mais profunda em relacdo a essas
sonoridades. Tendo em vista que 0 som pode ser um objeto de estudo transdisciplinar,
isto €, como que para a acustica, a psicoacustica, a semantica ou a estética
(SCHAFER, 2011), cabe ficar atento aos direcionamentos que essa definicdo possa
levar. Um musico pode explicar o que € musica considerando o seu contexto, o0 poeta,
o comunicador, o designer de som, o especialista em acustica, etc., considerando

respectivamente 0s seus cenarios de atuacao. Isso ndo implica de forma alguma em
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qgualquer espécie de ceticismo e rejeicdo perante essas definicbes, mas provoca uma
perspectiva um pouco mais critica em relacdo aos contetidos que estao por vir.

Segundo Chion (1994, p. 125), “a musica é repeticdo. Em parte nenhuma de
qualquer arte, quer seja a pintura, a arquitetura, o teatro, o cinema ou a literatura, a
repeticdo ocupa tanto espaco como na mduasica [...]". Isto €, evidencia-se uma
referéncia a ideia de movimento, que se repete e que se propaga.

De modo a complementar essa definicdo, vale mencionar também que a
‘musica é uma organizacdo de sons (ritmo, melodia, etc.) com a intencdo de ser
ouvida”. (SCHAFER, 1991, p. 35). A vista disso, atribuindo uma atenc&o especial ao
propoésito desses sons, 0s quais ndo surgem meramente como acidentes.

E imprescindivel resgatar a ideia de que a musica ndo se constri apenas
através de sequéncias aceleradas de sons sem pausas. Segundo Henrique (2002, p.
5), “[...] amusica faz-se de sons e de siléncios, logo, podemos considerar que existem
duas matérias-primas: som e siléncio”. Ou, como afirma Wisnik (1989, p. 18), “ndo ha
som sem pausa. O timpano auditivo entraria em espasmo. O som € presenca e
auséncia, e esta, por menos que isso apareca, permeado de siléncio”.

Para Jourdain (1998, p. 23), “um motivo para ouvirmos musica, enquanto 0s
animais ndo o fazem, € que nossos cérebros sdo capazes de manipular padrdes de
som muito mais complexos do que o0s acessiveis ao cérebro de qualquer outro animal’.
Percebe-se que, nesse caso, 0 autor recorreu a um outro viés para analisar 0os sons
musicais, ponderando a neurociéncia como a base do seu argumento. Por meio de
uma comparacdo entre o cérebro humano e o dos outros animais, verifica a
capacidade de cada um, bem como a sua resposta diante de um estimulo musical.
Dessa forma, conclui:

Ninguém jamais verda um peixinho dourado retorcendo-se ao compasso de
uma valsa, porque ndo sdo as notas de uma valsa, mas as relacdes entre
essas notas, que fazem o corpo querer dancar. Essas relacdes —
imponderaveis, resistentes a observacéo, dificeis de descrever e classificar —
€ que sdo musica, ndo as vibracdes atmosféricas que os instrumentos
musicais provocam. (JOURDAIN, 1998, p. 23).

Essa dUltima citagdo manifestada traz um novo olhar ao processo de
entendimento a respeito da musica. A ideia das relacdes entre notas que venham a
formar padrdes, até entdo nédo tinha sido mencionada. Proximas a ela, de que a
musica consiste em repeticdo, de que é organizada e feita propositalmente para ser

ouvida, ja estavam a par no texto. Portanto, &€ necessario adicionar aqueles conceitos
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gue se relacionam diretamente com as correspondéncias entre as notas musicais e,

por consequéncia, enriquecer essa abordagem.
2.3.1 Ritmo

Segundo Schafer (1991, p. 87), “no seu sentido mais amplo, ritmo divide o todo
em partes. O ritmo articula um percurso, como degraus (dividindo o andar em partes)
ou qualquer outra divisdo arbitraria do percurso”. Logo, o ritmo cumpre com a funcéo
de auxiliar na caminhada, seja no seu sentido figurado, seja na interpretacdo de uma
musica.

Para Jourdain (1998, p. 168-169), “o ritmo desenha linhas em torno das figuras
musicais. Uma sequéncia de marcadores ritmicos diz ao cérebro: ‘este € o0 comeco,
ou o fim, de um objeto musical”. E oportuno colocar ainda que “ritmo é direcdo”.
(SCHAFER, 1991, p. 87). Por assim dizer, para onde a musica esta indo e como esta
se configurando nessa trajetoria.

Por estar muito proximo de outra concepcao inserida no contexto musical, o
ritmo nao deixard de ser explicado com o término dessa abordagem. Pelo contrario,

atribui relagcbes com a melodia, pois, ser4 novamente referido.
2.3.2 Melodia

Conforme Schafer (1991, p. 33), “melodia € simplesmente uma sequéncia
organizada de sons; ritmo, uma sequéncia organizada de apoios”. Isto é, enquanto o
ritmo viabiliza 0 modo de “caminhar” na musica, a melodia, por sua vez, consiste no
préprio caminho a ser percorrido.

Ainda segundo Schafer (1991, p. 81), “para termos uma melodia, € preciso
movimentar o som em diferentes altitudes (frequéncias). Isto € chamado mudanca de
altura”. Dessa forma, ndo basta uma monotonia, para compor uma melodia, sé&o
necessarios aclives e declives no percurso musical. Reforca Jourdain (1998, p. 90),
‘uma melodia ndo é apenas uma sequéncia de notas, mas de notas de duracdo e
acentuagéo variaveis”.

Visto que compreendido o significado, bem como o propdsito do ritmo e da
melodia, importa dar um proximo passo e direcionar a analise seguinte aos quesitos

harmdnicos e da propria composi¢do na musica, dessa maneira, atribuindo relagfes
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entre os conteudos ja abordados e observando como estes se portam em um contexto

maior.
2.3.3 Composicao e harmonia

Mesmo que os conceitos de composi¢cao e harmonia nao sejam sinénimos, eles
foram distribuidos nessa pesquisa para serem abordados simultaneamente. Muito
disso se refere a proximidade entre esses dois termos, mas isso nao implica que os
anteriores também nédo estejam interligados no cenério da musica.

Até o momento, “temos falado da vida de sons individuais. Mas estes s&o
apenas fragmentos dentro da vida social maior, que chamamos de composigao”.
(SCHAFER, 1991, p. 184). Em outros termos, particulas sonoras justapostas com o
objetivo de gerar musica.

De acordo com Jourdain (1998, p. 213), “os compositores séo pensadores do
som e seu hegdécio sdo as imagens mentais auditivas. Eles manipulam os tons no
ouvido da mente com a mesma exatiddo com que 0s escritores manipulam as
palavras”. Observa-se, nesse apontamento, um olhar ao processo da composic¢ao, ou
melhor, a habilidade de pensar na constru¢do da muasica de forma, as vezes, abstrata.
E vélido e muito curioso ressaltar também o resgate da “imagem” por parte do autor,
na ocasido em gue expressa a ideia de um som inserido na mente do compositor. Por
mais que se trate de uma expressao, propositalmente ou nédo, deixa rastros de uma
associacao entre o sentido visual e o auditivo. Nao cabe aqui concluir que eles fazem
parte de uma experiéncia maior, mas observar essas sutilezas € pertinente no
decorrer da fundamentacao teodrica.

Ademais, os tons também foram trazidos na citacdo anterior e € conveniente
explica-los, visto que estdo presentes no universo musical. “Quando os sons sdo
arrumados num padrdo organizado de sons harménicos, o resultado € um tom”.
(JOURDAIN, 1998, p. 57). Isto €, compreendé-los é, ao mesmo tempo, levar em
consideracéo a linha harménica. Para elucidar, segundo Jourdain (1998, p. 143), “[...]
todo bom texto sobre harmonia comeca por explicar que a Unica regra segura para as
progressdes harmoénicas € a de que qualquer acorde pode ser acompanhado por
qualquer outro”. Assim sendo, consiste na interacéo entre as notas utilizadas em uma

composicao, assim como o resultado desse processo.
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Apos verificados alguns dos conceitos que permeiam a musica, compreendé-
la fica mais acessivel, a partir de entdo. E muito importante ressaltar que essa
pesquisa pertence as Ciéncias da Comunicagdo e, por isso, se ateve a uma inclinacao
especifica para o cenario musical.

De fato, um estudo em musicologia exige muito mais e carrega consigo outros
objetivos. Essa justificativa ndo soO legitima a abordagem utilizada, mas serve,

também, para comecar a pensar a musica como comunicagao.
2.3.4 Mdsica e comunicacao

Conforme Schafer (1991, p. 216), “cada som evoca um encantamento. Uma
palavra € um bracelete de encantamentos vocais. Consideradas individualmente, suas
letras (fonemas) contam ao ouvinte atento uma complicada histéria de vida”. Nessa
circunstancia, se enfatizam as palavras que ressoam juntamente com as notas
emitidas pelos instrumentos musicais. Ou seja, mais do que observar os sons
produzidos por esses arranjos, analisar como se configuram o0s textos que séo
expressos na musica.

“‘Algumas palavras tém sons continuos ou repetidos para sugerir movimentos
repetidos; algumas sdo pequenas e secas, para sugerir uma acao repentina ou
interrompida”. (SCHAFER, 1991, p. 221). Portanto, as vezes, a propria palavra se
configura em uma tentativa de traduzir sonoramente uma dimensao imagética e, para
isso, pondera uma escolha especifica dos seus fonemas. Obviamente, isso ndo se
aplica a todas as palavras ja constituidas, tendo em vista que ndo ha um dominio total
sob o vocabuléario. Além disso, € valido ressaltar que:

Na linguagem, as palavras sdo simbolos que representam metonimicamente
alguma outra coisa. O som de uma palavra € um meio para outro fim, um
acidente acustico que pode ser completamente dispensado se a palavra for
escrita, pois, nesse caso, a escrita contém a esséncia da palavra e seu som,
ou esta totalmente ausente, ou ndo é importante. A linguagem impressa é
informacéo silenciosa. (SCHAFER, 1991, p. 239).

No contexto musical, as palavras sdo expressas, a ndo ser em cancodes
estritamente instrumentais, onde ndo ha palavras cantadas. No entanto, isso néo
sugere gque deva ser esquecido que esses proprios sons instrumentais possam evocar
— na mente do musico ou do apreciador — palavras como resposta desse estimulo,

como, por exemplo, “que masica incrivel” ou, até mesmo, “que musica desastrosa”.
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Assim como a linguagem promove sentido, a musica também tem o potencial
de comunicar a quem escuta atentamente, por vezes de maneira direta, por outras,
mais subjetiva. (SCHAFER, 1991).

Para Schafer (1991, p. 239), “linguagem ¢é comunicacdo através de
organizacdes simbodlicas de fonemas chamadas palavras. Mdsica é comunicacéo
através de organizacdes de sons e objetos sonoros. Ergo: linguagem é som como
sentido. Mdsica € som como som”.

Além disso, cabe ressaltar também que “a maior parte dos sons que ouvimos
nas cidades, hoje em dia, pertence a alguém e é utilizada retoricamente para atrair
nossa atencao ou para nos vender alguma coisa”. (SCHAFER, 2011, p. 12). Essas
supostas sonoridades sao produzidas propositalmente, para que se sobressaiam
perante as outras, a fim de adquirirem um espac¢o destacado nos ouvidos atentos.
Tendo em vista que, segundo Schafer (1991), a musica € constituida pela
sistematizacdo de sons com o intuito de serem escutados, propor que ela mesma
também possa contribuir para a divulgacéo de um produto nédo é fugir completamente
da sua concepcao. Nesse caso, ao invés de vender uma mensagem do préprio artista,
€ configurada para realcar a comunicacdo de uma marca. Resta, agora, trazer o

conceito de jingles a pesquisa.

2.3.5 Jingles

Para Figueiredo (2014, p. 115), “jingles s&o pecas musicais cantadas
compostas especialmente para a marca anunciante. Sua melodia costuma ser simples
e cativante, facil de ser repetida e cantarolada pelo ouvinte”. Isto posto, € qualquer
musica produzida com a intencdo de comunicar algum produto, servico ou marca.
Desse modo, é estrategicamente produzida para que se fixe com mais facilidade na
memoria do ouvinte. Conforme Sampaio (2003, p. 79), “a grande vantagem do jingle
€ que, por ser musica, acaba tendo um expressivo poder de ‘recall’, pois ele € aquilo
gue a sabedoria popular chama ‘chiclete de orelha’™.

A expressao “chiclete de orelha”, por mais que se tenha tornado um tanto
guanto banal, é ainda valida dentro do contexto de composi¢cdo das musicas que
“‘grudam”. Segundo Thompson (2018, cap. 3), “n&o se trata apenas de uma teoria
sobre os jingles irritantes que vocé ndo consegue tirar da cabecga. A subestimada

seducéo da repeticdo € uma base fundamental para toda a economia da musica pop”.
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A partir dai, a prépria publicidade se apropria dessas praticas, ja testadas e
comprovadas, para gerar mais resultados em suas campanhas de comunicacéo.

J& que foi trazido o termo “musicas chicletes” ao texto, cabe também analisar
COMO Se constitui esse processo, bem como o porqué de sua origem. A respeito disso,
se verifica que:

O cérebro infestado pela praga das earworms fica preso em um loop entre a
repeticdo (eu quero me lembrar de como isso continua) e da expectativa (eu
guero saber como isso termina). Essa propria confusdo, o puxao da repeticéo
versus o empurrao da expectativa, define as musicas mais faceis de serem
lembradas. (THOMPSON, 2018, cap. 3).

Dessa forma, se percebe que esse proprio acontecimento € o que fixa certas
composi¢cdes na memoéria de uma pessoa. Por meio de um processo que estimula um
constante pensamento direcionado a finalizacdo de uma tarefa, que €, nesse caso,
cantar alguma musica, essa mesma sonoridade acaba ficando cada vez mais
destacada como uma lembrancga recente. (THOMPSON, 2018).

E imprescindivel mencionar que alguns jingles s&o produzidos através da
apropriacdo de uma musica ja conhecida, ou seja, repetindo a sua melodia, ritmo, etc.,
para que se pareca mais familiar a quem escuta. (FIGUEIREDO, 2014). Reforca
Thompson (2018, cap. 1), “o publico gosta de arte que Ihe confere a torrente de
significado geralmente propiciada por algum vago reconhecimento”. Por outro lado,
existem, ainda, aqueles jingles que sdo compostos especificamente sob demanda da
marca, logo, possuindo uma composicao original. (FIGUEIREDO, 2014).

Quanto a estrutura do texto dessas pecas, vale lembrar que:

Quando se trata de fixar na memdria do receptor o nome de uma marca ou
um slogan, associados a qualidades do produto que se deseja vender, todos
0s meios de insisténcia sdo considerados legitimos. Pode-se adotar, por
exemplo, repeticdo de igualdade (as mesmas palavras para ideias iguais) ou
de equivaléncia (palavras diferentes para ideias iguais). (CARVALHO, 2002,
p. 67).

Muito mais do que pensar nas notas musicais a serem utilizadas, o jingle exige
uma boa articulagcdo das palavras que estdo sendo expressas na letra da musica.
Segundo Schafer (1991, p. 224), “em musica, sao as vogais que dao oportunidade ao
compositor para a inveng¢do melddica, enquanto as consoantes articulam o ritmo. Um
foneticista define a vogal como o pico sonoro de cada silaba. E a vogal que fornece

asas para o voo da palavra”. Por assim dizer, para compor um jingle, deve se
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considerar essas influéncias, de modo que exista uma relacdo saudavel entre as
palavras cantadas e as notas tocadas.

Desse jeito, corrobora Sampaio (2003, p. 79), “por ser uma peca
essencialmente musical, seu formato ndo permite um excesso de informagao, para
nao correr o risco de ficar ‘embolado’, poluido”. Conforme Figueiredo (2014, p. 116),
“frequentemente, os jingles sao utilizados como trilhas de comerciais [...]", ou seja,
ndo sao somente difundidos no radio, mas também aplicados aos audiovisuais
publicitarios. Exemplo disso, o préprio objeto empirico da presente pesquisa.

Por mais que os jingles possam ser utilizados como trilhas sonoras, ha uma
diferenca entre esses dois termos colocados. “A trilha sonora de um filme é composta
de vozes, ruidos, ambientes e musicas”. (FLORES, 2013, p. 30). Isto é, nem toda trilha
sonora consiste em um jingle, pois, se assim fosse, 0os grandes classicos do cinema
nao passariam de uma campanha publicitaria. Portanto, antes de entrar para o
préximo subcapitulo dessa pesquisa, deve se evidenciar que nem toda trilha sonora
consiste em um jingle, mas quando este ultimo passa a sonorizar um comercial, se
torna integro daquilo que se entende por trilha. Ou melhor, um contribuinte para com

a dimensao auditiva do video.
2.4 AUDIOVISUAL

Dado que o objeto empirico dessa pesquisa — o comercial “Astronauta” —
consiste nas articulagbes entre sons e imagens, compreender 0S conceitos que
permeiam esse universo é essencial.

De acordo com Chion (1991, p. 146-147), “...] o contrato audiovisual nao
implica uma fusao total dos elementos e deixa-os subsistirem separadamente, cada
qual no seu lado. Com efeito, o contrato audiovisual € mais uma justaposi¢cao do que
uma combinagao”. E assim, se manifesta aqui a vida propria que a imagem ou 0 som
possam ter até quando alinhados no mesmo espaco e tempo, ou seja, no filme. Cada
gual dessas dimensdes se expressa autenticamente, alias, a prépria estrutura dessa
divisdo da pesquisa € um reflexo do pensamento proposto pelo autor.

Portanto, as observacdes referentes as imagens e aos sons foram organizadas
com o intuito de serem concebidas particularmente. Esse distanciamento nao se

refere a uma tentativa de desconsiderar as relacdes entre o auditivo e o visual. Mas,
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pensa-los separadamente, enriquece as analises que vao ao encontro dos efeitos da

visdo sobre a audicdo, e vice e versa. (CHION, 1991).

2.4.1 Valor acrescentado

Apesar de que as propriedades sonoras tendam, na ampla maioria dos filmes
ja produzidos e disponiveis, acompanhar alguma representacao visual, esses sons,
para Flores (2013, p. 28), “[...] podem ir além de uma simples relacdo de ancoragem,
ou seja, de sincronismo”. Em outras palavras, € incitado a pensar 0 som nao s6 como
um mero acompanhante da imagem, mas como um agente que possa ter atributos
ainda maiores. Em vista disso, € adequado apresentar que:

Por valor acrescentado, designamos o valor expressivo e informativo com que
um som enriquece uma determinada imagem, até dar a crer, na impressao
imediata que dela se tem ou na recordacdo que dela se guarda, que essa
informacgdo ou essa expressao decorre naturalmente daquilo que vemos e
gue ja esta contida apenas na imagem. (CHION, 1991, p. 12).

Quer dizer, é trabalhar o som para que passe a ser considerado, por um
espectador nem tdo atento assim, como uma dimensao inerente a prépria imagem,
isto €, que dela estivesse surgindo e que nela se originasse. Segundo Fléres (2013,
p. 41), “o potencial do som situa-se precisamente no fato de ele ndo estar ligado a
uma Unica e determinada ‘imagem’ mental, real ou filmada e, por isso mesmo, estar
sempre aberto a varias interpretagdes”. Dessa maneira, as competéncias sonoras se
apropriam dessas caracteristicas e ampliam o modo de percepcdo de uma
determinada imagem.

A fim de construir uma analise mais aprofundada a respeito do conceito de
“valor acrescentado”, cabe compreender como se configura essa suposta valorizacao,
bem como os agentes responsaveis pela estruturacdo desse processo. Acentua-se
agora o papel que o préprio texto exerce sobre a imagem. (CHION, 1991).

De acordo com Chion (1991), a voz é para o cinema uma fonte de informacéo
que carrega consigo uma importancia particular. Bastaria assistir a gravacao de uma
determinada cena para verificar que a fala do elenco € um alvo de preocupacgéo. Nao
s6 pelo que falam e como falam, mas se a captacédo desse audio esta sendo feita
adequadamente. Entretanto, ponderando muito mais do que as questdes técnicas e
operacionais das captacdes de audio, convém destacar a influéncia que a voz — o

texto — exerce na maneira de olhar e de interpretar uma imagem.
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Assim sendo, “[...] o valor acrescentado do texto sobre a imagem vai muito para
além de uma opinido colada sobre uma visdo (isto seria facil de contestar), e é a
propria estruturacdo da visdo que ele implica, enquadrando-a de uma forma rigorosa”.
(CHION, 1991, p. 14). Isto é, muito mais do que uma observacdo das imagens
proporcionadas em determinado espaco e tempo, o texto cumpre com o papel de
orientar a visdo, de modo que é concebido para direcionar uma perspectiva especifica.
Além disso, vale ressaltar que:

O valor acrescentado pelo texto a imagem é o mais radical de todos os
exemplos de ‘valor agregado’, possibilitando ao espectador a observacédo de
detalhes dessa imagem, destacados pelo texto. Gragas a esse efeito, 0 som
pode modificar a forma e o sentido de uma sequéncia audiovisual, embora
sejaAdificiI o discernimento correto desse resultado sem uma andlise atenta.
(FLORES, 2013, p. 37).

Fléres (2013), reforca a importancia da intervencéo que o texto exerce sobre a
imagem. J& que ele é construido ponderando a sua capacidade de guiar um olhar, o
texto pode fazer com que um pequeno detalhe na imagem se sobressaia. Assim, é
possivel afirmar que, sem ele, a percepcao visual de um filme talvez nao fosse a
mesma.

Visto que 0 objeto empirico dessa pesquisa consiste em um audiovisual
preenchido por uma musica, convém investigar a competéncia desses sons, assim
como a sua influéncia para o entendimento dessa peca publicitéria. Logo, analisar o
poder da musica sobre a imagem.

Conforme Chion (1991), a mausica acrescenta valor a imagem por duas
maneiras, podendo ser empatica ou anempatica. Na primeira, “[...] a musica exprime
diretamente a sua participacado na emocéo da cena, dando o ritmo, o tom e o fraseado
adaptados, isto evidentemente em funcéo dos cédigos culturais da tristeza, da alegria,
da emocao e do movimento”. (CHION, 1991, p. 14). Desse modo, estabelece uma
relacdo complementar a imagem, ou seja, reforca sonoramente uma determinada
expressdo visual. Se na cena as imagens transparecem divertimento, a musica
empatica traduz essa ideia para a sua sonoridade.

Por outro lado, a musica anempética “[...] manifesta uma indiferenca ostensiva
relativamente a situacdo, desenrolando-se de maneira igual, impavida e inexoravel
[...]". (CHION, 1991, p. 14). Nesse caso, a musica nao constroi relagcdes empaticas

com a cena, hem com 0s personagens que ali estéo.
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Quanto a isso, enfatiza Chion (1991, p. 14-15), “[...] € sobre esse proprio fundo
de indiferenca que se desenrola a cena, o que tem por efeito ndo a suspensao da
emocdao, mas, pelo contrario, o seu refor¢o, inscrevendo-a num fundo césmico”. Isso
nao se refere a excluir o potencial que a muasica tem nos audiovisuais, mas sim, de
destacar a auséncia de empatia que, em determinadas circunstancias, é proposital.

Posto que as sonoridades interferem no modo de percepcdo de uma imagem
e, também, de que, para analisar um filme, é necesséario muito mais do que uma
observacéo visual, vale explicitar agora os modos de escuta, para, assim, centralizar

ainda mais a audicao nessa proxima abordagem.

2.4.2 Escutas

De acordo com Chion (1991), estao disponiveis trés modos de escuta, cada
qual com suas finalidades especificas. Eles consistem em escuta causal, escuta
semantica e escuta reduzida. Ja para Sonnenschein (2001, p. 77, tradugcdo nossa)s,
‘o quarto modo de escuta € introduzido aqui como referencial”. Cabe agora,
compreender cada um desses modos quanto a sua natureza, bem como a sua
aplicacéo.

A escuta causal, como o préprio nome ja indica, consiste em uma identificacédo
da fonte sonora, ou seja, uma escuta atenta para determinar a causa de um som. Essa
pratica é utilizada ndo somente quando podem ser identificadas visualmente as
origens de uma sonoridade, mas também, nos casos em que ndo existem evidéncias
visuais. Nessa ultima, se recorre ao uso do raciocinio légico. (CHION, 1991).

Conforme Sonnenschein (2001, p. 78, traducdo nossa)?, “a escuta causal
consiste em escutar um som para que se possa obter informagdes sobre a sua causa.
Isso pode auxiliar na qualificacdo de que tipo de espaco, objeto ou pessoa esta
originando o som”. Por essa razdo, contribui para que se torne possivel uma
assimilacdo entre os sons propagados e 0 agente responsavel por essa propagacao.

A escuta semantica, no que lhe concerne, se apropria da linguagem para

traduzir os significados de determinados sons. Cada palavra gera um som e,

8 “A fourth type of listening is introduced here as referential”.
9 “Casual listening consists of listening to a sound to be able to gather information about its cause. This
can assist in qualifying what type of space, object, or person is creating the sound”.
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consequentemente, € também através desses proprios sons que se identificam as
palavras. (CHION, 1991).

Segundo Sonnenschein (2001, p. 78, traducdo nossa), “a escuta semantica
diz respeito a linguagem falada e de outros sistemas de cddigos que simbolizem
ideias, acdes e coisas”. Portanto, antes mesmo de tentar identificar o que determinado
som significa, é imprescindivel compreender a linguagem que esta sendo empregada.
Por exemplo: se duas pessoas que falam idiomas distintos iniciassem uma conversa,
jamais conseguiriam aplicar a escuta semantica. Isso porque nao reconhecem o0s
codigos que estdo sendo utilizados pelo outro e, nesse caso, estariam presos apenas
a escuta causal, até que encontrassem uma linguagem em comum.

Distinta em relacdo a escuta causal e a semantica, a escuta reduzida, proposta
por Pierre Schaeffer, resgata a importancia de centralizar o objeto sonoro. Assim
sendo, ndo tem como objetivo identificar a causa de determinada sonoridade, nem
mesmo a sua relacdo com a linguagem. Esse modo se caracteriza justamente em
observar o som como ele €, considerando a sua propria natureza. (CHION, 1991).

De acordo com Chion (1991, p. 30), “[...] falar dos sons por eles mesmos,
limitando-se a qualifica-los independentemente de qualquer causa, sentido ou efeito,
nao é tarefa facil’. Para colocar em pratica a escuta reduzida, € necessario armazenar
0 som em um suporte, para que, assim, se disponibilize o recurso de repeticédo
constante. E por meio desse looping que o pesquisador comega a encontrar o objeto
sonoro, livre de qualquer representacao causal ou semantica. (CHION, 1991).

A ideia de fixar determinada sonoridade em um suporte vai ao encontro com a
acusmatica, conceito que ja foi analisado ao longo desse estudo. Para Chion (1991,
p. 32), “a acusmética permite verdadeiramente revelar o som em todas as suas
dimensdes”. J& que consiste nos sons ouvidos, sem que sejam identificadas as suas
fontes — a sua origem natural — pensar que a acusmatica possa impulsionar uma
escuta causal e reduzida ndo seria uma reflexao equivocada. Através de uma tentativa
de identificacdo daquele som gravado, se sobressai a escuta que prioriza as causas,
assim como a repeticdo exagerada desse mesmo som induz ao seu proprio objeto
sonoro. Nesse caso, bastaria escolher o direcionamento da escuta, ou seja, se causal
ou reduzida. (CHION, 1991).

10 “Semantic listening pertains to the spoken language and other code system that symbolize ideas,
actions, and things”.
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A fim de salientar a importancia da escuta reduzida, proposta por Pierre
Schaeffer, convém explicitar que “[...] o valor afetivo, emocional, fisico e estético de
um som esté associado ndo sé a explicacédo causal de que falamos, mas também as
suas qualidades especificas de timbre e de textura, ao seu frémito”. (CHION, 1991, p.
31). Por assim dizer, e recuperando uma analise ja realizada nessa investigacao, para
Schafer (1991), algumas palavras sdo estruturadas para que 0 seu proprio som
interprete uma ideia. Portanto, observar a fundo um objeto sonoro se faz pertinente,
na medida em que alcanca um estagio propicio para problematizar o som pelo som,
dessa forma, identificando as suas qualidades e conhecendo um pouco mais sobre a
sua natureza.

Por fim, conforme Sonnenschein (2001, p. 78, traducdo nossa)d, “a escuta
referencial consiste em estar ciente ou afetado pelo contexto do som, associando nao
s6 a sua fonte, mas, principalmente, ao seu significado emocional e dramatico”.
Percebe-se, nesse caso, que nao se trata de uma escuta causal, muito embora ainda
seja reconhecida a origem do som, mas 0 objetivo ndo se define por isso. Ademais,
nao se refere nem mesmo a escuta semantica, tendo em vista que nao sao atribuidas
relacbes com a linguagem. A escuta referencial se direciona a compreender como o
som toca com as sensagdes, ou melhor, como um estimulo sonoro referencia uma
emocao.

Para enriquecer essa abordagem sobre a escuta referencial, foi anexada uma
tabela, desenvolvida por Sonnenschein (2001), que organiza as expressdes acusticas

equivalentes a determinados estados emocionais (Figura 3).

11 “Referential listening consists of being aware of or affected by the context of the sound, linking not
only to the source but principally to the emotional and dramatic meaning”.



Figura 3 — Expressdes acusticas de estados emocionais

EXPRESSOES ACUSTICAS DE ESTADOS EMOCIONAIS
De acordo com Friederich Marpurg (1718-1795)

TABELA 5-1

Emocao Expressao

Tristeza Melodia lenta e languida; suspirando; acariciando palavras
solitarias com um requintado material tonal; harmonia
disscnante predomina

Felicidade Movimentos rapidos; melodia animada e triunfante; cores com
tons quentes; uma harmonia mais consoante

Contentamento Uma melodia mais estavel e tranquila em comparagéo com a

da felicidade

Arrependimento

Elementos da tristeza, exceto os turbulentos, & também usada

uma melodia com lamento

Esperanca Melodia orgulhosa e exultante

Medo Progressfes descendentes, principalmente no registro mais
baixo

Riso Tons languidos prolongados

Inconstancia

Expressoes alternadas entre medo e esperancga

Timidez Semelhante ao medo, mas geralmente intensificada por uma
expressao de impaciéncia

Amor Harmonia consoante; melodia suave e lisonjeira em
movimentos amplos

QOdio Melodia com uma harmonia rude

Inveja Tons irritantes e rugidos

Compaixao Melodia leve, suave e com lamento; movimentos lentos; figuras
repetidas nos graves

Ciumes Introduzido por um tom leve e hesitante; passando para um tom
repreensivo; por fim um tom de movimento e de suspiro
alternando em movimentos lentos e rapidos

Ira Expressdo de o&dio combinada com notas em execugdo;
mudang¢as repentinas nos graves; movimentos afiados e
violentos; dissonancias gritantes

Modeéstia Melodia hesitante com paradas curtas e rapidas

Coragem Melodia desafiadora e apressada

Inocéncia Um estilo pastoral

Impaciéncia Modulagdes irritantes mudando rapidamente

Fonte: Sonnenschein (2001, p. 108, traducdo nossa).
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Interpretar essa tabela, a fim de problematizar a sua veracidade diante do

objeto empirico, ndo é o préximo passo a ser dado nessa pesquisa. De fato, o
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conteudo ali expresso € imprescindivel para qualquer analise posterior, entretanto, é
ainda pertinente continuar na busca por mais referencial teorico. Visto que os modos
de escuta ja se introduziram e abriram espaco para agora relaciond-los com a imagem,

pensar nas dimensodes visuais e sonoras atuando em conjunto fica mais transparente.
2.4.3 Som e imagem em cena

Conforme Chion (1991), no contexto cinematografico, a palavra imagem
colocada no singular ndo equivale a uma ideia de que o filme em questdo seja
composto por uma escassez de cenas. “De fato, a imagem, aquilo que designamos
por esta palavra no cinema, é ndo o conteido, mas o contentor. E o quadro”. (CHION,
1991, p. 57). Assim, o uso dessa flexdo de numero gramatical compreende em
ressaltar que apenas uma representacdo visual € mostrada por vez e, nesse sentido,
as outras em sequéncia.

Em contrapartida, o som permite que mais de um elemento possa ser utilizado
ao mesmo tempo, isto €, abre espaco para que se disponibilize uma combinacgéo, uma
mistura desses estimulos sonoros. Segundo Chion (1991, p. 58), “para 0 som, nao
existe nem quadro nem contentor preexistente: podemos sobrepor tantos sons
guantos queiramos simultaneamente uns sobre os outros até ao infinito, sem limites”.
Com certeza, essa pratica é estruturada propositalmente para gerar algum efeito
desejado e, em conjunto com a imagem, ou nao, despertar as emocfes nos
espectadores.

Quando ligados a uma dimenséo imagética, os sons “dispdem-se relativamente
ao quadro visual e ao seu conteudo, uns sendo nele englobados, enquanto sincronos
e in, outros rodando a superficie e nos bordos, enquanto fora do campo; e outros ainda
posicionam-se claramente fora da diegese [...]". (CHION, 1991, p. 58). Para explicitar
a citacao referida pelo autor, em um primeiro momento, € necessario entender o termo
diegese, este que foi anteriormente mencionado.

Para Sonnenschein (2001, p. 152, tradugdo nossa)!?, “a palavra diegese se
refere ao mundo dos personagens e da historia inserida no filme. Tudo o que acontece
com as pessoas e no ambiente retratado pela tela é considerado diegético”. Logo,

observar a diegese é, ao mesmo tempo, se posicionar dentro da propria narrativa,

12 4[...] the word diegesis refers to the world of the characters and story within the film. Everything that
happens to those people and in the environment portrayed on screen is considered diegetic”.
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uma vez que o termo exige um direcionamento exclusivo ao que se passa somente
dentro da historia.

Ainda segundo Sonnenschein (2001, p. 153, traducdo nossa), “o oposto é
nao-diegético ou elementos que ndo sdo dos personagens do mundo da histéria, por
exemplo, no filme isso seriam os titulos, as dissolucdes, as texturas de arranhdes, os
fora de foco, etc.”. Dessa maneira, e considerando 0 mesmo raciocinio utilizado para
compreender a diegese, 0o ndo-diegético ndo estd disponivel aos personagens da
histéria. Dado que vivem no mundo da propria narrativa, o @mbito nao-diegético nao
Ihes pertence, esse é somente identificado por quem esta fora da historia.

Assim que realizada uma aproximagcao que tange ao “diegético” e “nao-
diegético”, cabe frisar que os sons também se apropriaram desses conceitos. Logo, €
pertinente salientar as diferengas entre os sons in, off e o fora de campo. (CHION,
1991).

Conforme Chion (1991), os sons in sdo aqueles que fazem parte da narrativa,
portanto, sao diegéticos, disponiveis a escuta por parte dos personagens. Além disso,
esses sons se caracterizam também por se manterem juntos de uma imagem que
revele a sua fonte. Por outro lado, o som fora de campo “[...] € 0 som acusmatico
relativamente aquilo que é mostrado no plano, ou seja, cuja fonte € invisivel num dado
momento, temporéria ou definitvamente”. (CHION, 1991, p. 62). E importante
ressaltar que os sons fora de campo fazem parte da diegese, apesar da utilizacao da
palavra “fora”, ndo é justificavel uma suposta exclusao dessas sonoridades diante do
universo da historia do filme. (CHION, 1991).

E classificado como som off quando a sua “[...] fonte ndo s6 esta ausente da
imagem, mas que é também nao-diegética, ou seja, esta situada noutro tempo e
noutro lugar que ndo a situagcédo diretamente evocada [...]". (CHION, 1991, p. 62).
Desse modo, ndo pertence ao mundo da narrativa, 0s personagens que ali estdo nao
conseguem escuta-lo. Como exemplificacdo, cabe mencionar o uso “[...] das vozes de
comentario ou de narracéo, ditas em inglés voice-over, e evidentemente da musica de
fosso”. (CHION, 1991, p. 62).

Por mais que a musica ja tenha sido problematizada nessa pesquisa, resgata-
la ao longo das discussdes ndo é equivalente a uma redundéancia, muito pelo contrario,

é reafirmar o direcionamento desse estudo. Por isso, analisar a musica de fosso,

13 “The opposite is nondiegetic, or elements that are not of the characters’ story world, for example in
the film image this would be titles, dissolves, scratches, out of focus, etc.”.
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nessa altura do texto, ndo diz respeito a um esquecimento, mas de uma organizacao,
pois se fosse abordada antes néo faria tanto sentido como agora.

De acordo com Chion (1991, p. 67), “chamaremos musica de fosso aquela que
acompanha a imagem a partir de uma posicao off, fora do local e do tempo da agao”.
Portanto, pertence também a categorizacdo dos sons ndao-diegéticos. Em
contrapartida, a musica de ecrd “[...] emana de uma fonte situada direta ou
indiretamente no lugar e no tempo da acdo, mesmo que esta fonte seja um radio ou
um instrumentista fora de campo”. (CHION, 1991, p. 67). Logo, a musica de ecra
estabelece uma relacao direta com os sons diegéticos, estes que sao difundidos no
filme e que tocam ndo sO6 os personagens da historia, mas também quem esta
assistindo toda essa manifestagao.

Com o intuito de conectar os conteudos trazidos nessa abordagem, é
imprescindivel ponderar uma concepc¢do proposta por Chion (1991), “a sincrese
(palavra que aqui combina sincronismo e sintese) € a soldadura irresistivel e
espontanea que se produz entre um fenédmeno sonoro e um fenébmeno visual pontual
quando estes ocorrem ao mesmo tempo [...]". (CHION, 1991, p. 54). Isto posto, &
possivel estabelecer uma relacéo entre esse Ultimo conceito mencionado e a escuta
causal, ao passo de que esse modo de escuta procura identificar a origem de
determinada sonoridade. Portanto, é através da sincrese que o cinema, muitas vezes,
recorre a utilizacdo da escuta causal. (CHION, 1991).

Ainda sobre a sincrese, refor¢ca Chion (1991, p. 51), “um ponto de sincronizacao
€, numa cadeia audiovisual, um momento saliente de encontro sincrono entre um
momento sonoro e um momento visual [...]". Logo, essa correspondéncia entre o
auditivo e o visual, de certa forma, também sugere um destaque na cena presente,
“[...] como, numa mausica, um acorde mais afirmado e mais forte do que os outros”.
(CHION, 1991, p. 51).

A partir da reflexdo que incentivou a busca por um saber a respeito da imagem
e do som em cena, foi possivel discernir as relacdes que essas duas dimensdes
estabelecem entre si no filme.

Entretanto, ainda falta uma lacuna a ser preenchida, para compreender mais
sobre esse processo. Diretamente ao ponto, investigar como sdo consumidas essas

informacgdes disponibilizadas pelo audiovisual.
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2.4.4 RelacOes de antecipacéo

Ja foi concebida, ao longo das discussGes anteriores, a capacidade
comunicacional do som e da imagem e, além disso, de que ndo precisam
necessariamente estarem combinados para gerarem uma impresséo, ou seja, ambas
dimensdes séo auto suficientes. Conforme destaca Fléres (2013, p. 33), “a graca da
cena reside exatamente na heterogeneidade das duas bandas, quase imperceptivel
ao espectador comum que geralmente tem a ilusdo de um dispositivo unitario quando
se trata de som e imagem”.

Para Chion (1991), ndo é possivel admitir que os estimulos sonoros e 0s visuais
carreguem sempre um mesmo padrdo, ou melhor, que compactuem com uma
linearidade monoétona ser serem auténticos. Deve ser considerado que “tém
tendéncias, indicam direcbes, tém leis de evolugédo e de repeticdo que mantém um
sentimento de expectativa, de esperanca, de saturacédo a quebrar ou, pelo contrario,
de vazio a preencher”. (CHION, 1991, p. 49). Assim sendo, sdo estruturados para
“brincar” com as percepc¢fes, de modo que essas Ultimas sdo constituidas, muitas
vezes, por um viés de antecipacao. Conclui Chion (1991, p. 49), “é pela musica que
este efeito é mais conhecido: em muitos casos, tem uma curva que permite esperar
uma cadéncia — a antecipacdo desta cadéncia pelo ouvinte vem entdo apoiar a sua
percepcao”.

Para Jourdain (1998, p. 315), “mesmo quando uma peca €é inteiramente nova
para nossos ouvidos, nds a entendemos porque percebemos partes constitutivas que
ja conhecemos bem”. Algo que se relaciona a um repertdrio é entdo ativado,
conduzindo uma experiéncia através da consideracdo de outra ja realizada. Confirma
Jourdain (1998, p. 315), “falando de modo amplo, s6 antecipamos o que ja
conhecemos. Reconhecemos — re-conhecemos — dispositivos musicais”. Por outra
forma, se evidencia, nesse aspecto, uma relacéo de familiaridade, de identificacdo. E
adequado colocar que isso ndo remete a ideia de que se deva conhecer um estimulo
com exatidao para identifica-lo, mas que é esse proprio processo de reconhecimento
gue incentiva as assimilacdes dessas experiéncias. (JOURDAIN, 1998).

Segundo Chion (1991), o audiovisual também abre espaco para a antecipagao,
na medida em que lida com a dinamicidade, ritmo, etc., “[...] o audioespectador
identifica, consciente ou inconscientemente, dire¢cdes de evolug¢édo (um crescendo, um

accelerando, que se iniciam) e verifica depois se essa evolugdo se realiza como
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previsto”. (CHION, 1991, p. 49). Ainda com base no autor, convém ressaltar que essas
supostas antecipacdes nem sempre devam ser e sdo “correspondidas”. O fato dessa
nao reciprocidade pode sim, muitas vezes, surpreender e incitar novas emogaes.

Conforme Jourdain (1998), embora as palavras antecipacdo e expectativa
possam parecer sinbnimas, existem diferencas entre essas duas ideias. A expectativa
considera que o resultado seja igual aquele estipulado, ou seja, que algo se saia
exatamente como pensado em algum momento anterior. Em contrapartida, a
antecipagao equivale a uma suposta tentativa de identificar os modelos que
relacionam essas duas experiéncias (a que ja esta passada e a atual). Logo, ndo se
trata de uma certeza, mas de uma projecao.

Na medida em que essa andlise prioriza aquilo que diz respeito a percepg¢éo do
audiovisual e da musica, assim como faz alusdo aos estimulos sensoriais (visao e
audicao), possibilita também pensar em outra perspectiva. Quer dizer, avaliar agora
como um filme trabalha com os sentidos, a ponto de investigar quais deles se
sobressaem, se € que se tenha uma resposta para isso. O melhor a ser feito é

continuar pesquisando.

2.4.5 Trans-sensorialidade no audiovisual

Como ponto de partida, se faz necessario compreender o0 que se entende por
trans-sensorialidade, pois, somente assim, sera possivel estabelecer ligacoes
adequadas com o contexto audiovisual. J& que se trata de um conceito que estrutura
o delineamento dessa pesquisa, este mesmo foi colocado no seu devido lugar.

Relativas as trans-sensoriais, sao “[...] as percepcdes que ndo sao de nenhum
sentido em particular, mas pode pegar emprestado o canal de um sentido ou de outro
sem que o seu contetdo e o seu efeito permanecam fechados no limite daquele
sentido”. (CHION, 2002, p. 56 apud LIMA, 2010, p. 1065). Desse modo, consiste em
experiéncias sensoriais, que nao estabelecem uma ordem de importancia referente
aos cinco sentidos. Nesse caso, todos sdo pertinentes para a percepc¢ao e assimilagéo
de determinado estimulo. Segundo Lima (2010, p. 1065), “a percepcao trans-sensorial
€ aquela que néo hierarquiza nenhum sentido em particular [...]".

Com a intencdo de exemplificar esse conceito, se considera a experiéncia de
um passeio a beira da praia. Nessa circunstancia, € possivel ver o mar, a areia, as

aves, a vegetacdo local, etc. Além disso, os proprios sons desses elementos
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destacados se sobressaem, logo, o barulho das ondas, o canto das aves e o balancar
das arvores comecam a dar ritmo a essa paisagem. De fato, ainda é possivel tocar a
textura da orla litordnea, assim como sentir o seu aroma tipico. Por fim, estaria
disponivel até mesmo a agua salgada do mar para beber, os peixes para provar e as
frutas para colher.

A partir de um simples exemplo, ponderando um dia de praia, ja é possivel
identificar os cinco sentidos nessa experiéncia: a visao, a audi¢éo, o tato, o olfato e o
paladar, respectivamente. Percebe-se, também, que nenhum desses sentidos se
prevalece sobre 0s outros, se trata de um conjunto, e aqui se deve frisar que a ordem
de escrita ndo faz nenhuma referéncia a hierarquizacdo. Dessa maneira, todos os
sentidos foram essenciais para perceber a beira da praia. Conforme Lima (2010), é
plausivel que, em determinadas ocasides, algum sentido em particular fique mais
agucado, ou seja, em evidéncia. No entanto, isso ndo implica que os outros nao foram
ativados. Por motivos quaisquer, certos sentidos foram mais atingidos.

De acordo com Lima (2010), deve ser frisada a diferenca entre a trans-
sensorialidade e a sinestesia, uma vez que, aplicados no contexto audiovisual, 0 uso
trocado desses conceitos resulta em um equivoco. Por sinestesia, compreende-se 0
“[...] fenbmeno neuroldgico que ocorre quando um estimulo em um sentido evoca
imediatamente a sensacdo em outro sentido”. (CAMPEN, 2010 apud LIMA, 2010, p.
1065). Isto €, na medida em que a pessoa percebe um estimulo, por meio de um
sentido, automaticamente ja € associado, assim como acionado com um outro sentido.
Vale destacar que esse fendmeno acontece em casos isolados, ou melhor, que nem
todas as pessoas estdo dispostas a experimenta-lo. “A sinestesia €, portanto, um
fenébmeno fisiolégico comprovado cientificamente e limitado a um grupo especifico de
pessoas”. (LIMA, 2010, p. 1065). Importa agora, verificar como a trans-sensorialidade
é disposta a percepcéao dos filmes.

Conforme Lima (2010, p. 1066), “[...] no intuito de privilegiar o elemento audivel,
ocorre 0 que Chion chama de visu-audicao: privilégio da escuta sobre os demais
sentidos, mas sob a influéncia da visdo, ou, em outras palavras, a influéncia da viséo
sobre a audicdo”. Nesse caso, seria adequado recorrer aos videoclipes para
exemplificar esse conceito, pois esse audiovisual tem justamente como objetivo
transformar em imagem a ideia principal de uma musica qualquer. Posto que privilegia

a escuta, a dimenséao visual que esta ali orienta essa suposta audicdo, surgindo,
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assim, um tratado entre a visdo e a audicdo, ou melhor, a primeira interferindo na
percepcao da segunda.

Em contrapartida, segundo Lima (2010), o conceito que implica 0 processo
inverso da visu-audicdo é a propria audio-visdo. Ou seja, nessa circunstancia se
percebe um destaque a imagem, “[...] mas na qual o som apresenta a todo o momento
uma série de efeitos, de sensacoes, de significacbes que, por um fenbmeno de
projecdo que leva em conta a imagem, parece partir naturalmente dela”. (CHION,
2002, p. 220 apud LIMA, 2010, p. 1067). Portanto, € como o som afeta na visualizagao
de uma imagem, o ambito auditivo interferindo no visual e, dessa maneira, gerando
uma experiéncia sensorial mais elaborada.

Semelhante a 4udio-visdo, a concepg¢édo de musica-video, segundo Lima (2010,
p. 1064), “[...] define os trabalhos que representam a soma de duas linguagens
independentes, a musica e a imagem [...]". Isto €, ndo compreende todas as
sonoridades contidas no audiovisual, ao passo que considera a musica como 0 centro
das analises. Ainda sobre o termo, reforca Lima (2010, p. 1067), “[...] a musica-video
parece, por vezes, uma amalgama dos dois conceitos apresentados por Chion, isso
porque a relacdo entre imagem e musica é dada de forma a se influenciarem e se
ressignificarem mutuamente”. Assim, ndo se trata apenas de a muasica afetar no video,
mas de uma relagéo reciproca entre essas duas dimensées. Logo, a musica intervindo
na percepcao da imagem, bem como a imagem intervindo na percepcao da musica.

Por meio do subcapitulo a respeito do audiovisual, foi possivel se aproximar,
cada vez mais, do objeto empirico desse estudo, entretanto, € preciso estruturar uma
base tedrica mais sélida sobre o ambito sensorial. Ademais, o imaginario €&
imprescindivel nessa investigacdo e, por conta disso, sera abordado de modo a
conectar os contetdos trazidos ao longo do texto, concluindo o capitulo.

2.5 O SENSORIAL E O IMAGINARIO

De acordo com Castanheira e Coelho (2012, p. 231), “algumas marcas estao
buscando a sua diferenciacao a partir de experiéncias sensoriais”. Dessa maneira, um
esforco para compreender o papel dos sentidos na percepcao de um estimulo vem se
evidenciando no contexto publicitario. JA que “[...] os beneficios emocionais e de

autoexpressdo calariam mais fundo na alma do consumidor do que os beneficios
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funcionais [...]” (CASTANHEIRA; COELHO, 2012, p. 231), explorar esse universo
sensorial, para coloca-lo em pratica através da propaganda, ndo € mais algo inédito.

Apropriar-se com criatividade do potencial perceptivo é mais um recurso a ser
utilizado, visto que “[...] ativam-se sinergias entre os diversos sentidos e entre estes e
a memoria afetiva, aquela que permanece gravada ao longo da vida”.
(CASTANHEIRA; COELHO, 2012, p. 237). Desse jeito, articulam-se novas
experiéncias sensoriais, estas que, para serem entendidas com mais consisténcia,
exigem problematizac¢des direcionadas.

E valido frisar que as discussbes a seguir ndo objetivam explicitar como se
configuram os cinco sentidos, ou melhor, de analisa-los diante de um viés neuroldégico.
Muito embora essa perspectiva seja adequada em outros contextos, ndo esté inserida
na presente pesquisa, tendo em vista 0 seu respectivo problema.

2.5.1 Sensorialidade e afetividade

Conforme Pereira (2006, p. 98), “a sensorialidade se manifesta como uma acao
ressonante, uma performance de um corpo diante de certos estimulos e contexto [...]".
Em outras palavras, se expressa como uma reacdo que € ativada para replicar
determinados estimulos, quando em contato com a pessoa.

Assim sendo, “[...] o conjunto material corpdreo responsavel por perceber e
processar o incomensuravel conjunto de signos que tocam um corpo a todo instante.
Ou seja, é a capacidade de um corpo processar sons, imagens, sinais graficos,
texturas tateis [...]". (PEREIRA, 2006, p. 98). Dessa maneira, se percebe uma relacéo
direta com os cinco sentidos, na medida em que sédo utilizados para assimilar tais
estimulos.

Ainda segundo Pereira (2006), convém mencionar que o0 conceito de
sensorialidade implica também em um repertério consequente dessas experiéncias
sensoriais. Isto €, posto que o corpo aprende a como se colocar diante de
determinados estimulos, uma espécie de memoria vai se desenvolvendo, auxiliando
em experimentacdes futuras. Coincidentemente, ou ndo, muito disso se refere a ideia
de antecipacao, proposta por Chion (1991), e Jourdain (1998), a qual ja foi abordada
nessa pesquisa. Nesse caso, é aceitavel propor que a relacdo entre esses dois
conceitos € estabelecida no momento em que a sensorialidade abre espaco para que

a antecipacdo possa acontecer, visto que, atraves da percepcdo dos estimulos
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sensoriais, é formado, ao mesmo tempo, um repertério, coloca-lo em pratica, em
situacdes futuras, com a antecipacédo se torna possivel.

De acordo com Pereira (2006, p. 99), “[...] qualquer comunicacdo que se
proponha para um dado publico podera incidir em fracasso maior ou menor em funcao
do desconhecimento das caracteristicas sensoriais do publico em questao”. Portanto,
conhecer o repertorio sensorial do publico para o qual se deseja comunicar é
imprescindivel. Dessa maneira, essa comunicacdo proporciona uma experiéncia
familiar, tendo, assim, mais chances de se tornar bem sucedida. Importa agora,
introduzir o conceito de afetividade.

Para Pereira (2006), a afetividade pode ser entendida como um processo de
reconfiguracdo da sensorialidade, para justamente atualiza-la. Isto é, quando uma
pessoa se coloca diante de uma experiéncia que ndo conhecia antes, aquilo que diz
respeito a sua sensorialidade também ndo consegue reconhecer tais estimulos, assim
como a melhor maneira para assimila-los. A partir de entdo, se inicia um processo de
readequacéo, para que, assim, se consiga perceber devidamente esse novo estimulo.
Em vista disso, o préprio repertério sensorial € ampliado, logo, no momento em que
se deparar novamente com essa experiéncia, essa pessoa ja respondera
automaticamente.

Conclui Pereira (2006, p. 100), “a afetividade deve ser pensada, assim, como
uma espécie de imaginario, mas dentro de um ponto de vista que ponha juntos, na
génese deste imaginario, além de conteddos imaginarios anteriores, as
sensorialidades do corpo”. Por essa maneira, considera que o imaginario de uma
pessoa é construido através das experiéncias sensoriais com que se depara ao longo
da vida. Dessa forma, para continuar essa investigacdo, se faz necessario trazer o
conceito de imaginario, a fim de compreendé-lo quanto ao seu significado e

desempenho.

2.5.2 O imaginario e a imaginacao

De acordo com Girardello (2003, p. 10), “os conceitos de imaginacdo e
imaginario sao historicamente polissémicos e escorregadios, mas isso nao impede
seu uso frequente na conversa corriqueira sobre midia e cultura, assim como na
discussdo académica sobre o tema”. De fato, abordar o imaginario €, ao mesmo

tempo, considerar a sua magnitude engquanto conceito, bem como as suas possiveis
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ramificacfes. Em razéo disso, o conceito de imaginario foi introduzido nessa pesquisa
com muito cuidado.

Segundo Durand (1997, p. 21), “0 pensamento ocidental, e especialmente a
filosofia francesa, tem por constante tradicdo desvalorizar ontologicamente a imagem
e psicologicamente a funcdo da imaginacédo, ‘fomentadora de erros e falsidades’.
Percebe-se, como ponto de partida, que a ideia de imaginario é muitas vezes evocada
para traduzir aquilo que n&o pertence ao real. Embora tenha sido trazida ao estudo,
ndo é essa a definicdo que dara espaco para as futuras problematizacdes. Porém,
contrapor essas vertentes de pensamento impulsiona um quesito critico, o qual é
favoravel nesse contexto.

Para Maffesoli (2001, p. 15-16), “[...] o imaginario, mesmo que seja dificil defini-
lo, apresenta, claro, um elemento racional, ou razoavel, mas também outros
parametros, como o0 onirico, o ludico, a fantasia, o imaginativo, o afetivo, o néo-
racional, o irracional, os sonhos, enfim [...]". Consequentemente, sintetizar a nocdo de
imaginério exige uma bagagem tedrica muito bem delineada, estruturada em muita
pesquisa e com objetivos sélidos. Portanto, é fundamental elucidar o viés que sera
utilizado, nesse caso, a construcado do imaginario infantil.

E apropriado mencionar que o imaginario permeia, conforme Durand (1997, p.
18), “[...] o conjunto das imagens e relacbes de imagens que constitui o capital
pensado do homo sapiens — aparece-nos como o grande denominador fundamental
onde se vém encontrar todas as criagdes do pensamento humano”. Assim, se associa
a esse pensamento uma espécie de repertério, um acervo imagético. Reforca Durand
(2010, p. 6), “[...] 0 ‘museu’ — que denominamos o imaginario — de todas as imagens
passadas, possiveis, produzidas e a serem produzidas”.

A partir do entendimento dessa Ultima citacao, € possivel identificar um viés
social, ou melhor, uma referéncia ao coletivo, ou seja, de que a ideia de imaginario
nao estd associada a um eu individual, mas a uma constru¢cao que pondera um todo.
Afirma Maffesoli (2001, p. 76), “o imaginario € o estado de espirito de um grupo, de
um pais, de um estado-nacdo, de uma comunidade, etc. O imaginario estabelece
vinculo. E cimento social. Logo, se o imaginério liga, une numa mesma atmosfera, nao
pode ser individual”.

Ainda conforme Maffesoli (2001), embora o imaginario seja frequentemente
confundido com a nocao de cultura, cabe ressaltar, bem como evidenciar, as

diferencas entre essas duas concepcdes. Quanto a essa reflexdo, se pondera que:
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A cultura, no sentido antropolégico dessa palavra, contém uma parte de
imaginario. Mas ela ndo se reduz ao imaginario. E mais ampla. Da mesma
forma, agora pensando em termos filoséficos, o imaginario ndo se reduz a
cultura. Tem certa autonomia. Mas, claro, no imaginario entram partes de
cultura. A cultura € um conjunto de elementos e de fenémenos passiveis de
descricao. O imaginario tem, além disso, algo de imponderavel. E o estado
de espirito que caracteriza um povo. (MAFFESOLI, 2001, p. 75).

Dessa maneira, considerar o imaginario um sinbnimo de cultura, ou vice-versa,
é também ignorar aquilo que toca as suas proprias definicbes. Apesar dessas duas
ideias estarem muito proximas uma da outra, na medida em que problematizadas as
suas fronteiras, ja é possivel identificar no que se distinguem.

Ademais, € valido apontar que “o imaginario € uma forca social de ordem
espiritual, uma construcdo mental, que se mantém ambigua, perceptivel, mas ndo
quantificavel”. (MAFFESOLI, 2001, p. 75). Em visto disso, se percebe que o imaginério
consiste naquilo que ndo € possivel enxergar, e aqui se atribui uma analogia com algo
gue tange ao espaco enérgico, no qual é somente identificado o resultado de uma
“forca” e ndo a “forca” em si mesma. E importante frisar que isso n&o diz respeito a
uma tentativa de definir o que é o imaginario, mas de um esfor¢o para desdobrar os
conteudos trazidos ao longo do referencial tedrico.

Por estar imbricada na palavra imaginario, a imagem, bem como a sua relagéao
com esse conceito €, muitas vezes, alvo de confusdo ao longo do entendimento
dessas duas concepc¢bes. Explicita Maffesoli (2001, p. 76), “ndo é a imagem que
produz o imaginario, mas o contrario. A existéncia de um imaginario determina a
existéncia de conjuntos de imagens. A imagem n&o é o suporte, mas o resultado”. E
entdo evidenciada uma maneira de se pensar, ou melhor, de se perceber e de se criar
as coisas. Para Maffesoli (2001), a imagem como um fruto desse processo
corresponde a exatamente isso.

Visto que ja introduzida a nocdo de imaginario, € apropriado apontar a sua
diferenca diante do que se entende por imaginacdo. Com base no mesmo raciocinio
proposto por Durand (1997), vale introduzir o ponto de vista de Girardello (2003, p.
15), “[...] colocando o imaginario como dimensao coletiva da imaginagdo ou como
acervo do imaginado”. Em contrapartida, “[...] um entendimento da imaginagdo como
instancia de producao semiotica e apropriacdo cultural’. (GIRARDELLO, 2003, p. 11).
Assim sendo, por um lado o imaginario, como um repertorio grupal desenvolvido pela

imaginagcéo, e por outro, a imaginagcdo, como um processo de percepcao e de
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comunicacdo, bem como da apreensdo de determinadas caracteristicas dos
imaginarios.

Ao longo dessa analise sobre o imaginario e a imaginagdo, foram referidos
alguns tedricos, entretanto, nem todas as teorias que permeiam esse contexto foram
citadas. Por conseguinte, algumas linhas de pensamento foram deixadas para tras,
porém, isso ndo pode corresponder a qualquer associacdo com algum tipo de
abandono ou negligéncia. A escolha pelo caminho a ser percorrido nao foi simples,
mas pbde ser executada em virtude do foco no proprio objeto empirico. Logo, foram
priorizados aqueles conteudos que mais se aproximam do ambito comunicacional.

Vale agora, conectar o conceito de imaginario com o mundo magico da crianga,

e com isso, viabilizar um espaco para compreender o imaginario infantil.

2.5.3 Construcédo do imaginario infantil

Pensar sobre a construcdo do imaginario infantil, nesse ambito investigativo, é
um exercicio que requer cautela. Uma vez que essa pesquisa pertence as Ciéncias
da Comunicacgédo, ponderar uma analise que se inclina muito mais a Psicologia e a
Pedagogia néo se trata de um impedimento, mas, ao menos, requer uma demarcagao
do que seré pesquisado.

Posto que se objetiva investigar como a musica contida no comercial
“Astronauta” se configura na construcdo do imaginario infantil, a partir de uma
experiéncia trans-sensorial, ao mesmo tempo se evidencia o viés que sera tomado
nessa proxima reflexdo. Desse jeito, ndo se trata de observar esse processo aludido
sob os olhos de um psicdlogo, nem de um pedagogo, mas de um comunicador.

Para Corso e Corso (2011, p. 13), “a ficcdo ndo é apenas uma forma de
diverséo, é também o veiculo através do qual se estabelece um canone imaginario,
utilizado para elaborar algum aspecto da nossa subjetividade ou realidade social’.
Quer dizer, os contos destinados ao publico infantil remetem ndo somente a um
momento de entretenimento na vida da crianca, mas também de aprendizado.
Confirma Bettelheim (1980, p. 20), “enquanto diverte a crianga, o conto de fadas a
esclarece sobre si mesma e favorece o desenvolvimento de sua personalidade”. Isto
€, ensinam a olhar para dentro, a enfrentar medos e angustias e, desse modo,

incentivam um processo de percepgéao de si e do mundo.
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Conforme Bettelheim (1980, p. 15), “é caracteristico dos contos de fadas
colocar um dilema existencial de forma breve e categdrica. Isto permite a crianca
aprender o problema em sua forma mais essencial, onde uma trama mais complexa
confundiria 0 assunto para ela”. De fato, de nada adianta introduzir historias
complexas e que exigem um senso critico mais desenvolvido, visto que, nesse caso,
a crianca ainda nao estaria pronta para decifrar essas mensagens.

Assim sendo, segundo Bettelheim (1980), para que um conto possa ser util e
pertinente para o desenvolvimento da crianca, é essencial que esta mesma narrativa
corresponda com o mundo infantil. Essa empatia pressupde que sejam consideradas
as inquietacdes, os medos, 0s sonhos, dentre tantos outros impulsos internos das
criangas.

Somente assim é possivel que se forme um elo de identificacdo com a histéria,
a qual retrata parte da realidade vivida e que, também, sugere alternativas para
contornar eventuais problemas. Quanto a importancia do uso dessas historias, vale
destacar:

Comiisto, a crianca adequa o conteido inconsciente as fantasias conscientes,
0 que a capacita a lidar com este contetdo. E aqui que os contos de fadas
tém um valor inigualavel, conquanto oferecem novas dimensdes a
imaginacédo da crianga que ela ndo poderia descobrir verdadeiramente por si
sO. (BETTELHEIM, 1980, p. 16).

Por outra forma, sem o conto ou sem qualquer uso de metéaforas e analogias,
a crianca ndo conseguiria desdobrar as suas pressdes psicoldgicas, a fim de
racionaliza-las. Logo, € essencial que sejam atribuidos certos auxilios em meio a esse
processo de entendimento e, como visto, um deles € a cartilha com ricas histérias.

Ainda no que concerne a essas harrativas, e mais especificamente sobre a sua
competéncia em oportunizar uma possivel identificacdo por parte do publico infantil,
cabe acrescentar que:

Nossas historias favoritas acabam sendo fontes de inspiragéo e identificagéo,
refinam ou embrutecem nossa sensibilidade, nos ampliam ou cerceiam os
horizontes, ajudam a penetrar na realidade ou a evita-la, sendo, portanto,
decisivas para o que nos tornamos. (CORSO; CORSO, 2011, p. 13).

Por meio dessa alusédo a Corso e Corso (2011), é factivel reforcar novamente
o poder de influéncia que os contos de fadas desempenham sobre as criancas. Além
do fato de se reconhecerem nessas historias, passam a identificar algum “[...] consolo

muito maior de um conto de fadas do que de um esforgo para consola-la baseado em
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raciocinio e pontos de vista adultos. Uma crianca confia no que o conto de fada diz,
porque a visdo de mundo ai apresentada esta de acordo com a sua”. (BETTELHEIM,
1980, p. 59).

Portanto, conhecer e se apropriar desse universo pode ser considerado como
0 primeiro passo para se comunicar de maneira qualificada com o publico infantil. Na
medida em que a crianca se reconhece nessa comunicacao, seja sonora ou imagetica,
as chances de torna-la bem sucedida aumentam. Nessa circunstancia, o conteudo
apresentado se mostra afetivo, e aqui se retoma a ideia proposta por Pereira (2006),
desenvolvendo as noc¢des de sensorialidade e afetividade.

N&o faria muito sentido explicita-las hovamente enquanto conceito, pois essa
abordagem ja foi realizada anteriormente. No entanto, estabelecer essa relacdo
tedrica viabiliza expandir um pouco mais 0 senso critico da investigacao,
enriguecendo o seu corpo. Além da presenca dos contos de fadas, € também
ponderada a pertinéncia da musica na constru¢do do imaginario da crianca, ou seja,
as famosas cantigas de roda.

Para Jurado Filho (1985), as cirandas nem sempre foram préticas destinadas
exclusivamente ao publico infantil. No inicio, essa atividade pertencia ao mundo
adulto, ao passo de que, com o passar dos anos, foi se reconfigurando para atender
as criancas. Ainda conforme Jurado Filho (1985, p. 13), “as duas rodas chegaram,
portanto, a coexistir, como coexistem, hoje, o Carnaval para adultos e para criangas,
ou 0s movimentos de dancas atuais para adultos e para criangas”. Embora, no cenario
atual, as cantigas de roda automaticamente remetem a um universo infantil, vale
compreender de onde vem essa relacdo entre criancga e vida adulta. Relacdo esta que
ja foi muito presente nas cirandas. (JURADO FILHO, 1985).

De acordo com Jurado Filho (1985, p. 9), “a crianca deve aprender seu mundo-
modelo: este € o0 processo de socializacdo da crianca. E, incorporando de forma
especular a vida dos adultos, dando-lhe cores novas e caracteristicas proprias, a
crianca recria recreando [...]". Desse modo, se apropria das cirandinhas, bem como
de seus contetdos, em uma tentativa de entender e de perceber o mundo adulto, que,
no futuro, sera de seu pertence.

Jurado Filho (1985), atribui uma extrema importancia ao processo de
socializacéo, que é assim definido como “[...] a aprendizagem da visdo de mundo que
tém os mais velhos com os quais ela convive, e, nesse particular, a colocacao de seu

ponto de vista como um a mais no conjunto dos possiveis e ndo o Unico, como
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pensava egocentricamente”. (JURADO FILHO, 1985, p. 13). Logo, a crianca cresce
diretamente influenciada pelos valores que consome, 0s quais sdo passados pela
propria familia ou por quem esta por perto. Isto &, aqui poderiam ser mencionadas
muito além das cantigas, como os contos de fadas, as comunicacfes das marcas e
dentre tantas outras interacdes. Complementa Jurado Filho (1985, p. 9), “o ludico se
apresenta, assim, como uma forma de relagcdo da crianca com o mundo, ha sua
incorporacao”.

No que toca a estrutura dos discursos das cantigas de roda, é cabivel ponderar
0 seu aspecto peculiar, que consiste em “[...] respostas dadas a questfes tais como:
guem brinca, o que se brinca, onde se brinca, como se brinca (questao estreitamente
ligada a para quem se brinca) e para que se brinca”. (JURADO FILHO, 1985, p. 33).
Observa-se que as letras contidas nessas musicas remetem a uma organizacdo da
brincadeira ou, até mesmo, de outra atividade, mas de modo que a crianca assimile
com mais facilidade o que esta sendo comunicado.

As cantigas sédo “tradicdo popular, recreacdo, atividade espontanea [...]”
(JURADO FILHO, 1985, p. 9). Além do mais, vao passando de geracdo em geracao,
as quais atribuem a esse formato nao so6 o entretenimento, mas que estas cirandinhas
sdo também capazes de promover a socializacdo, além de incentivarem o proéprio
processo de aprendizagem do publico infantil. (JURADO FILHO, 1985).

E imprescindivel considerar, ainda, aquilo que diz respeito & evolugéo técnica
das sonoridades condizentes com as cantigas de roda. Existem, segundo Jurado Filho
(1985, p. 11), “[...] alguns grupos que resolveram ‘moderniza-las’ e difundi-las,
gravando-as, por exemplo, em ritmo de discoteca. Sua reproducédo se faz, pois, por
meios eletrbnicos, sintéticos”. A partir de entdo, passam a ganhar vida ndo sé nas
rodas que expressam essas cantigas oralmente, ou seja, cantando, mas também se
ampliam e marcam a sua existéncia, estando presentes nos antigos cd’s e nos atuais
servigcos de streaming, como, por exemplo, o Youtube.

O objeto empirico vigente — o comercial “Astronauta” — conforme ja explicitado,
Se encontra justamente nesses canais virtuais de comunicacado da marca anunciante.
Na medida em que conversa com o publico infantil, de forma peculiar, desperta a
atencao especialmente na dimenséao auditiva que dispde. Entretanto, previamente a
um processo de analise, € necessario definir o percurso metodologico, que sera

apresentado no préximo capitulo.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Em uma primeira instancia, € apropriado especificar o tipo de pesquisa que a
presente investigagao consiste e, nesse caso, se evidencia ao longo das reflexdes um
carater qualitativo. Para Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), “os pesquisadores que
utilizam os métodos qualitativos buscam explicar o porqué das coisas, exprimindo o
gue convém ser feito, mas ndo quantificam os valores [...]". Desse jeito, ndo ha uma
preocupacao que diz respeito a quantificagdo dos resultados obtidos. Ademais, esse
tipo de pesquisa se atém aquilo que é muito mais subjetivo do que objetivo, logo,
essas proprias conclusées ndo conseguem se encaixar em um formato numeérico.
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009).

Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 32), “as caracteristicas da pesquisa
qualitativa séo: objetivacdo do fendbmeno, hierarquizagdo das acdes de descrever,
compreender, explicar, precisdo das relacdes entre o global e o local em determinado
fendmeno [...]". Quer dizer, se inicia pela escolha do objeto empirico a ser examinado,
passa por um processo de andlise direcionada, este mesmo que também exige a
busca pelas informacdes fundamentais e, por fim, explica e divulga o resultado.

Ainda sobre a pesquisa qualitativa, se faz pertinente destacar a sua:

[...] adocdo do enfoque interpretativista, que se distingue do enfoque
positivista, tradicionalmente adotado como fundamento das pesquisas
guantitativas, e que preconizam a adocdo dos mesmos procedimentos
adotados nas ciéncias naturais. Segundo o enfoque interpretativista, o mundo
e a sociedade devem ser entendidos segundo a perspectiva daqueles que o
vivenciam, o que implica considerar que o objeto de pesquisa é construido
socialmente. (GIL, 2019, p. 62).

Esse entendimento proposto por Gil (2019), ao passo que amplifica a
explicacdo da pesquisa qualitativa quanto a sua descricdo e importancia no contexto
investigativo, também coincide com o presente estudo e resgata alguns de seus
pilares. Uma vez que, para Maffesoli (2001), o imaginario remete aquilo que diz
respeito ao coletivo e que, para Schafer (1991), a masica requer mais de um sé som
isolado, ponderar que essa pesquisa esta analisando uma construcdo coletiva fica
mais nitido. Isto €, de que seu objeto é fruto dessas articulagdes sociais e, portanto,
deve ser observado com a atencéo ajustada.

Desse modo, foi utilizada a pesquisa exploratéria, que, conforme Gil (2019, p.
25), “[...] ttm como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
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e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses a
serem testadas em estudos posteriores”. Nessa perspectiva, esse nivel de pesquisa
instiga a uma relacdo muito mais proxima entre quem esta pesquisando e o proprio
objeto empirico. Ja que se trata de uma exploracéo, de fato, € preciso entrar em um
espaco até entdo um tanto quanto desconhecido, para assim analisa-lo, a fim de
alcancar os objetivos estabelecidos. (GIL, 2019).

Por essa forma, se raciocina que:

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar
visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de
pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco
explorado e torna-se dificil formular hipéteses precisas e operacionalizaveis
sobre ele. (GIL, 2019, p. 25).

Portanto, € um nivel de pesquisa que exige um referencial tedrico consistente,
ou melhor, recheado pela bibliografia que permeia o objeto de estudo. (GIL, 2019).
Esse processo de busca por contetudo, segundo Fachin (2006, p. 120), “[...] se
fundamenta em varios procedimentos metodolégicos, desde a leitura até como
selecionar, fichar, organizar, arquivar, resumir o texto”. Assim sendo, e transferindo a
atencdo para o que foi feito na presente pesquisa, € possivel afirmar que, em um
primeiro momento, se recorreu a biblioteca, bem como aos acervos digitais. Uma vez
delimitado o objeto empirico, se iniciaram as leituras acerca do som, da musica, do
audiovisual, das experiéncias trans-sensoriais, do imaginario e da psicologia infantil,
respectivamente.

Para organizar a coleta desse material, foi utilizada uma pasta virtual,
hospedada na nuvem, com todos os artigos encontrados, assim como o fichamento
dos livros fisicos. Ademais, cabe ressaltar que o auxilio fotografico também foi
fundamental nessa etapa, ja que garantiu o registro imagético das citacdes pertinentes
a serem adicionadas nessa investigacao.

Conforme Fachin (2006, p. 119), “a pesquisa bibliogréfica €, por exceléncia,
uma fonte inesgotavel de informacdes, pois auxilia na atividade intelectual e contribui
para o conhecimento cultural em todas as formas do saber”. Essa abordagem foi
fundamental para o andamento do presente estudo, e aqui se refere também ao
quesito exploratorio, que, consequentemente, impde essa aproximagao teorica.

No entanto, isso ndo basta como delineamento metodoldgico, por isso, é

imprescindivel introduzir a cartografia.



55

De acordo com Passos, Kastrup e Escossia (2015, p. 32), “[...] a ideia de
desenvolver o método cartografico para utilizacdo em pesquisas de campo no estudo
da subjetividade se afasta do objetivo de definir um conjunto de regras abstratas para
serem aplicadas”. Ou seja, a cartografia ndo consiste em um caminho rigido a ser
seguido, mas abre espaco para que o pesquisador conduza a sua pesquisa,
viabilizando a criacdo da sua propria trilha.

Entretanto, isso ndo quer dizer que a metodologia cartogréfica € livre de
qualquer instrucdo. Esse método sugere ao cartégrafo que, diante do cenario
investigativo, configure a sua atencao de forma peculiar. Caso contrario, € possivel
que comprometa o andamento do estudo. (PASSOS; KASTRUP; ESCOSSIA, 2015).

Passos, Kastrup e Escoéssia (2015), caracterizam esse modo de atencéo,
classificando-o em quatro estagios: o rastreio, o toque, 0 pouso e o reconhecimento
atento. Importa, agora, explicita-los quanto as suas respectivas defini¢cdes e relaciona-
los com o ambito da presente pesquisa. Dessa forma, inserindo e aplicando um
modelo cartografico nesse estudo, considera-se que:

O rastreio € um gesto de varredura do campo. Pode-se dizer que a atencao
gue rastreia visa uma espécie de meta ou alvo mével. Nesse sentido, praticar
a cartografia envolve uma habilidade para lidar com metas em variacao
continua. Em realidade, entra-se em campo sem conhecer o0 alvo a ser
perseguido; ele surgird de modo mais ou menos imprevisivel, sem que
saibamos bem de onde. Para o cartégrafo, o importante é a localizagao de
pistas, de signos de processualidade. (PASSOS; KASTRUP; ESCOSSIA,
2015, p. 40).

Quer dizer, consiste em observar sem que sejam pontuados alvos que
requerem uma atencao maior, nesse caso, existe um equilibrio na percepcao e no que
se percebe.

Com o intuito de trazer esse conceito para dentro do campo dessa pesquisa,
se abriu uma excecao na propria escrita do texto, viabilizando o emprego da primeira
pessoa, ou seja, evidenciando as influéncias e as observacdes do meu “eu
pesquisador’ com esse estudo.

Logo de inicio, cabe referir a minha leitura diaria dos contetdos promovidos
pelo portal Meio & Mensagem. J& que é um habito, antes de iniciar a jornada de
trabalho, esse escaneamento é feito por mim de forma natural, sem que existam

objetivos ou pontos focais. Entretanto, no primeiro semestre de 2019, uma campanha
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produzida pela Italac — e que foi divulgada no Meio & Mensagem? — me conquistou,
recebendo, assim, uma atencao muito privilegiada.

Posso dizer que foi mais por causa da sonoridade que estava ali presente do
gue pela imagem. Embora nunca tenha visto esse audiovisual antes, a sua dimenséo
auditiva era muito familiar para mim, a ponto de me obrigar a passar um dia inteiro
cantarolando a melodia tentando identificar a sua origem, sem contar nas lembrancas
queridas da infancia que foram resgatadas. De fato, 0 som dessa peca publicitaria me
contagiou, me tocou.

Conforme Passos, Kastrup e Escéssia (2015, p. 42), “o toque € sentido como
uma rapida sensacdo, um pequeno vislumbre, que aciona em primeira mdo o
processo de selecao”. Dessa forma, corresponde aquilo que realmente atinge quem
esta observando determinado fendmeno. “E signo de que h&a um processo em curso,
que requer uma atencdo renovadamente concentrada”’. (PASSOS; KASTRUP;
ESCOSSIA, 2015, p.42).

No contexto do objeto empirico dessa pesquisa, o toque se deu pelo jingle, pela
musica, ou seja, ndo somente pelo que se pode ver, mas muito mais naquilo que se
pode ouvir. A partir dai, foi iniciado um processo de reconfiguracdo da atencéo, se
aproximando ainda mais do que motivou o toque.

Por essa forma, “o gesto de pouso indica que a percepc¢do, seja ela visual,
auditiva ou outra, realiza uma parada e o campo se fecha, numa espécie de zoom.
Um novo territério se forma, o campo de observagcédo se reconfigura”. (PASSOS;
KASTRUP; ESCOSSIA, 2015, p. 43). Assim sendo, o esforco para primeiro analisar o
som pertencente a peca “Astronauta” coincide com o conceito de pouso, que, mais
tarde, se ampliou as dimensdes audiovisuais, as experiéncias sensoérias e ao
imaginério infantil.

ApOs o rastreio, o toque e 0 pouso, vem o0 reconhecimento atento, que, no
ambito dessa pesquisa, compreende ao seu proprio problema: entender como a
musica contida no comercial “Astronauta” se configura na constru¢do do imaginario
infantil, a partir de uma experiéncia trans-sensorial. Cabe, agora, entender o conceito
desse ultimo estagio da atencdo, portanto, se assegura que:

O reconhecimento atento € o quarto gesto ou variedade atencional. O que
fazemos quando somos atraidos por algo que obriga o pouso da atengédo e

14 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/03/15/campanhas-
da-semana-brahma-uber-e-outros.html. Acesso em: 02 jul. 2020.


https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/03/15/campanhas-da-semana-brahma-uber-e-outros.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/03/15/campanhas-da-semana-brahma-uber-e-outros.html
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exige a reconfiguracédo do territério da observacdo? Se perguntamos ‘o que é
isto?’ saimos da suspensao e retornamos ao regime da recognicao. A atitude
investigativa do cartografo seria mais adequadamente formulada como um
‘vamos ver 0 que esta acontecendo’, pois 0 que esta em jogo é acompanhar
um processo e nao representar um objeto. (PASSOS; KASTRUP;
ESCOSSIA, 2015, p. 44).

Desse modo, é instituido um empenho para analisar a processualidade que
acompanha o objeto empirico, como que a esmiucando, para, assim, identificar os
pontos-chave que possam auxiliar na solucao do problema de pesquisa.

Quanto a essa ideia de um acompanhamento de processos, segundo Souza e
Francisco (2016, p. 815), “0 mapeamento de um territorio, de uma realidade vai se
processando no tracado de linhas que expressem 0 seu movimento e suas
intensidades, suas conexdes, suas diversas entradas e saidas, suas possibilidades e
potencialidades”. Por isso, a elaboracdo do mapa apresentado na Figura 4 se deu
como a primeira atividade imprescindivel para a aplicacdo da metodologia
cartografica.

Figura 4 — Mapa do objeto empirico

‘ Comercial “Astronauta” ’

Dimensdo Auditiva }—{ Imaginario Infantil }—{ Dimenséo Visual

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

O mapeamento do objeto empirico ndo sé representa graficamente a
distribuicdo dos conceitos imbricados no comercial “Astronauta”, mas, também,
evidencia as relacdes que estas mesmas concepcdes estabelecem entre si, de tal
modo que foi possivel perceber o poder de influéncia que exercem umas sobre as

outras, construindo uma espécie de teia conectada.
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Para Souza e Francisco (2015, p. 814), “pesquisar € intervir. Ndo ha separacao
entre conhecer e fazer. Na pesquisa qualitativa de inspiracdo cartografica, ndo ha
qualquer pretensdo a neutralidade”. Isto é, ndo existe um distanciamento entre quem
esta pesquisando e o objeto pesquisado. Essa relagdo de proximidade suscita as
supostas intervencdes que ocorrem nesse processo. Assim como 0 objeto empirico
afeta o pesquisador, este também interfere no objeto enquanto examinando-o.

Além disso, e adentrando ainda mais no pensamento cartografico aplicado aos
estudos subjetivos, vale apontar que:

A politica cognitiva impregnada na cartografia possui um viés construcionista
gue entende o conhecimento como uma producéo coletiva e social, resultante
da composicdo dos elementos processuais provenientes da realidade-
territério-contexto, bem como dos fragmentos dispersos evocados pela
meméria do pesquisador e dos colaboradores envolvidos. Conhecer é
transformar a realidade e nao representa-la. (SOUZA; FRANCISCO, 2015, p.
814-815).

Com o proposito de transferir esse entendimento, deixado por Souza e
Francisco (2015), ao contexto dessa investigacdo, convém referenciar os tragos
marcados pela coletividade que acompanha o audiovisual, o imaginario infantil e a
prépria comunicacdo. Analisar essa processualidade, de fato, € também incorporar o
pesquisador a ela, ja que foi extremamente contagiado pelo objeto que agora pesquisa
e que tende a modifica-lo. Transformacdo essa que se da pela intervencdo no
comercial em si e de cunho dissecativo.

Para dissecar o objeto empirico, foi utilizada ainda a metodologia das molduras,
gue é definida como:

[...] um conjunto de procedimentos de analise de audiovisualidades, que sdo
articulados por uma conjuncéo de referéncias tedrico-metodolégicas, e que
se orienta (e as vezes desorienta) pelo rigor de principios epistemoldgicos,
filoséficos, politicos e estratégicos. (KILPP, 2010, p. 26).

Desse jeito, se enquadra nesse estudo, na medida em que permite uma
observacdo muito mais direcionada a destrinchar aquilo que estad sendo examinado.
Cabe, entdo, introduzir os conceitos que estruturam essa metodologia, para, a partir
disso, transferi-los ao audiovisual publicitario “Astronauta”. Kilpp (2010), propde que:

As molduras sdo entendidas como aqueles quadros ou territorios de
significacdo que, na TV, encontram-se em geral sobrepostas. As

moldura¢Bes sdo procedimentos de ordem técnica e estética que realizam
certas montagens no interior das molduras. E os emolduramentos s&o
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agenciamentos dos sentidos, que sédo pessoal e culturalmente referenciados.
(KILPP, 2010, p. 18).

Portanto, e no campo dessa pesquisa, as molduras consistem nos proprios
meios de comunicacdo que disseminaram o comercial da anunciante Italac. Melhor
dizendo, na tv aberta e a cabo, assim como nas plataformas digitais, mais
especificamente o Youtube. (MEIO E MENSAGEM, [20197]). Espacos esses que
promovem experiéncias de percep¢des sensoriais, essas que, por sua vez, viabilizam
a comunicacao.

As molduracdes se referem a construcao técnica do video, a edicdo, a mixagem
dos efeitos sonoros e da muasica, bem como a sincronizacdo desses elementos com
a imagem. J& os emolduramentos, como o processo de percepc¢do desse audiovisual,
de como ele da a ver os seus usuarios, tanto nas dimensdes auditivas, quanto nas
visuais. Ademais, ponderando nessa processualidade a pertinéncia dos imaginarios,
relativa aos seus efeitos na interpretagdo da mensagem. (KILPP, 2010).

Conforme Kilpp (2010, p. 10), “[...] a dissecacdo de materiais audiovisuais é
condicdo para a percepcdo das molduras, das inscricbes graficas e sonoras, dos
rastros deixados pelas imagens analiticas e pelas imagens de transito”. Dessa forma,
€ imprescindivel dissecar o video publicitario em questédo, para entendé-lo, enquanto
objeto de pesquisa.

No que se refere a uma definicdo desse processo, se concebe que “a
dissecacdo, subsidiaria da cartografia e da desconstrucdo, € um procedimento de
ordem técnica que desdiscretiza digitalmente a imagem técnica audiovisual, que &
sempre discreta em qualquer suporte”. (KILPP, 2010, p. 28). Em outros termos,
fragmenta detalhadamente qualquer video que esteja sendo examinado, logo,
identificando com mais facilidade as no¢des de molduras, molduracdes e
emolduramentos. (KILPP, 2010).

Com a intencgao de se aproximar ainda mais do comercial “Astronauta”, e de
maneira a considerar 0s responsaveis pela sua concretizacdo, foram feitas tentativas
de contato com a agéncia F&Q Brasil e com a produtora Produka. Entretanto, ndo se
obteve retorno, consequentemente, desestabilizando qualquer possibilidade de
entrevista.

Apesar da auséncia da perspectiva de quem desenvolveu essa peca
publicitaria em formato de video, € possivel alcancar os contetdos fundamentais, para

uma analise adequada, por meio da propria metodologia utilizada na pesquisa. Como
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ja destacado anteriormente, de inicio foi realizada uma aproximacéo exclusivamente
tedrica, buscando por informacbes que preenchessem algumas duavidas do
pesquisador e do estudo em si. Feito isso, se priorizou a elaboracdo de um mapa
conceitual do objeto empirico (cartografia), a fim de expor graficamente o corpus da
pesquisa. E, por ultimo, o acréscimo da metodologia das molduras, para esmiucar a
composicao audiovisual. Vale agora, conhecer a marca anunciante.

Conforme o site da Italac (2018b), a Goiasminas Industria de Laticinios Ltda &
uma empresa produtora de lacteos, fundada no ano de 1996, em Goias. Ao longo dos
seus 24 anos de trabalho, expandiu os seus centros de producdo e captacao,
possuindo, atualmente, filiais em sete estados no Brasil: Goias, Minas Gerais, Sao
Paulo, Rondénia, Para, Rio Grande do Sul e Parana.

Quanto ao seu nivel de popularidade no territério brasileiro, a Italac — segundo
a Kantar Worldpanel, Brand Footprint, 20185 — € a marca de laticinios mais escolhida
no Brasil. Além disso, o levantamento mostrou, também, que é a quarta mais
comprada, ficando atrds da Colgate, da Ypé e da Coca-Cola. (ITALAC, 2018b).

Embora o Italakinho esteja presente nos produtos e nas comunicagdes da
Italac, essa linha destinada exclusivamente ao publico infantil ndo acompanha a
marca desde a sua fundacdo. Inserido nas producdes em 2015, o Italakinho € uma
bebida lactea que dispbe de trés diferentes sabores: chocolate, chocolate zero lactose
e macéa, banana e maméo. (ITALAC, 2018b).

A fim de aproximé-lo imageticamente a pesquisa, foi trazido um recorte do site
da Italac, ilustrando a se¢éo que se destina ao Italakinho. Dessa maneira, € possivel
perceber, por outra forma, a sua composicao, tanto no que diz respeito a embalagem

e estética, quanto as especificacdes técnicas.

15 Disponivel em: https://www.kantarworldpanel.com/br/Releases/Coca-Cola-Ype-e-Colgate-sao-as-
marcas-mais-escolhidas-no-Brasil. Acesso em: 02 jul. 2020.


https://www.kantarworldpanel.com/br/Releases/Coca-Cola-Ype-e-Colgate-sao-as-marcas-mais-escolhidas-no-Brasil
https://www.kantarworldpanel.com/br/Releases/Coca-Cola-Ype-e-Colgate-sao-as-marcas-mais-escolhidas-no-Brasil
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Figura 5 — A bebida lactea Italakinho
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Fonte: Italac (2018a).

Essa aproximacao néo diz respeito a expor todo o conjunto de comunicacdes
ja realizadas pela Italac, bem como para o Italakinho. Isso demandaria uma fuga do
objetivo desse texto e, consequentemente, relataria as atualizacdes que ja foram
feitas na identidade visual da prépria marca e do produto Italakinho. No momento, este
ualtimo é representado por um personagem que € um astronauta e, muito dai, se origina
o titulo do comercial. No entanto, pesquisando a trajetéria do personagem € possivel
perceber que ja foi um skatista e que, talvez, a peca “Astronauta” venha para marcar
esse Novo posicionamento.

Levantar essa hipdtese nédo significa alterar o direcionamento desse estudo,
mas revela uma responsabilidade em apresentar o produto Italakinho de uma forma
apropriada. Alias, analisar a linha do tempo desse personagem resultaria em um
estudo acerca da gestdo de marca, o que, de fato, ndo faz parte dessa pesquisa.
Salienta-se, novamente, o comercial “Astronauta” sera investigado isoladamente, isto

€, quanto a sua dimenséao sonora, visual, sensorial e imaginaria.
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4 ANALISE DO COMERCIAL “ASTRONAUTA”

Com a intencdo de desempenhar uma exposicdo estruturada, esse mesmo
capitulo se dividiu em quatro partes. Uma vez que o estudo em pauta pretende
compreender como a musica contida no comercial “Astronauta” se configura na
construcdo do imaginario infantil, a partir de uma experiéncia trans-sensorial, é
fundamental averiguar especificamente cada camada que molda essa
processualidade. Muito por isso, e com base na metodologia adotada, essa analise
corresponde a sequéncia: dissecacdo do objeto empirico, compreensdo da musica,

construtos sensoriais e imaginarios e conclusédo das analises da pesquisa.
4.1 DISSECACAO DO OBJETO EMPIRICO

A pratica da dissecacao, proposta por Kilpp (2010), foi delineada a partir da
divisdo do comercial de trinta segundos em suas cinco cenas, as quais foram
representadas através da selecdo dos seus quatro frames principais, desta forma,
proporcionando, ao longo do texto, figuras correspondentes a cada cena dissecada.
Nessa circunstancia, esse processo se estruturou por meio de um formato

dissertativo.
4.1.1 O chamado para a aventura

O aviso sonoro — originado pelo relégio digital do Italakinho — marca o inicio do
jingle no comercial e convida o personagem a sua jornada rumo ao Planeta Diverséo.
A partir disso, € possivel escutar uma voz infantil masculina cantando: “Voar pelo
espaco de Foguetinho”. Em sequéncia, cantam varias vozes infantis: “Ita Italac”.

Essa primeira voz solo estd muito bem ritmada com a melodia da musica, é
agradavel aos ouvidos, quase como se fosse “doce”. Por mais que esteja cantando
entusiasmadamente, em nenhum momento o menino desafina, sua voz se mantém
fluida e convicta. O coro — estruturado por cantores e cantoras — € rigidamente
organizado para que nenhuma crianga se sobressaia sobre a outra, as vozes se
mantém equilibradas e equalizadas. Ainda assim, é possivel perceber que estdo

euforicas e que cantam com boa afinagao.
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Figura 6 — Representacdo da cena 1 (00:00:00 — 00:00:04)

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

A trilha sonora dessa cena analisada € composta ndo somente pela musica,
nesse caso, passivel de ser também considerada como um jingle. Por sua vez, os
efeitos sonoros déo vida e acompanham as ideias representadas pela imagem. Se
percebe, em um primeiro momento, o “blip blip” do reldgio digital, acompanhado da
representacdo imagética relacionada. Isto é, o préprio instrumento de pulso destacado
no plano, bem como a emisséo de luzes provindas dele mesmo e, assim, projetando
o0 texto na tela: “Miss&o Planeta Diversdo”. Além disso, se escuta também um efeito
de vento, representando velocidade, ao passo da inser¢éo do foguete do personagem
ao plano. Isso acontece justamente quando é cantado: “Foguetinho”.

A paleta cromatica delimita as nocfes de figura e fundo. Em destaque, se
enxergam as cores quentes e saturadas, que compdem a representacao do Italakinho,
juntamente com o seu foguete espacial. Em contrapartida, os tons frios de azul
pertencentes ao fundo constroem o cenario de um planeta a ser desvendado. Sua
paleta azulada mantém uma coloracdo monocromatica.

Os planos utilizados intercalam entre abertos e fechados. Desse modo, déo
conta de apresentar a interacédo do Italakinho com o cenario, assim como de focalizar
acontecimentos importantes, como, por exemplo, o reldgio notificando a nova misséao.
Ademais, os planos incluem a perspectiva de quem enxerga 0 personagem e,

também, de como o personagem enxerga, atribuindo o video a primeira pessoa.
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E pertinente frisar o logo do produto Italakinho como marca d’agua, no canto
superior direito do quadro. Essa aplicacdo acontece desde a primeira cena dissecada
e se mantém fixa até a penultima.

Embora as cores do fundo se alterem e, em determinadas ocasifes, pouco se
veja dessa identidade visual, ela permanece até quase os ultimos segundos do video.
Portanto, € um elemento em comum nas cenas observadas, pois, se registra assim a

sua presenca.
4.1.2 Os desafios no espaco sideral

A segunda cena dissecada se da pela continuacao das aventuras do Italakinho,
agora ja voando com o seu foguete, mirando o Planeta Diverséo. O jingle continua e
€ cantado pelo mesmo grupo de criancgas: “ltalakinho”. Logo apés, entona a voz infantil
masculina j4 observada: “Ver os planetas bem de pertinho”, e todos juntos cantam o
slogan da marca: “La em casa tem”. Vale frisar que, quando ocorre esse encontro
entre 0 coro e a voz principal, esta dltima ndo se mistura com as demais,

permanecendo em destaque.

Figura 7 — Representacéo da cena 2 (00:00:04 — 00:00:14)

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

A partir dai, ndo ha mais uma Unica voz que cante qualquer parte da musica,

essa atividade passa a se tornar completamente coletiva. Embora ainda se escute a
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entonacdo do menino separada do coro, ele ndo canta mais sozinho. Essa turma de
cantores, que ja foi analisada anteriormente, presta um auxilio vocal. Se manifesta,
entdo, a vontade de brincar e todos cantam em um tom acima: “Brincar de Astronauta
com os amiguinhos”.

A imagem e o som — apesar de manterem as relacbes de sincronismo
semelhantes a primeira cena averiguada — estabelecem, na segunda, uma variacao.
Quer dizer, em determinado ponto do video, o jingle e a animagdo ndo comunicam
mais a mesma coisa. Entretanto, isso néo se aplica a todo esse segundo trecho e, por
isso, € essencial que seja analisado isoladamente cada momento destacado.

Quando é cantado “/talakinho”, 0 personagem ganha relevancia, na medida em
que é focado devido ao proprio plano empregado, e acena felizmente a quem esta
assistindo a sua viagem. Com isso, a palavra Italakinho €, nesse caso, associada a
felicidade e a diverséo.

No entanto, o barulho de alarme emergencial avisa a aproximacdo de um
meteoro, que é visivelmente detectado e ainda refor¢cado pelo texto na tela vindo do
relégio do personagem: “Alerta meteoro”. Juntamente a essa situacao, o jingle diz:
“Ver os planetas bem de pertinho” e “La em casa tem”. De fato, o meteoro ndo € um
planeta e nem o planeta € um meteoro. Essa rocha espacial, se aproximando em alta
velocidade do foguete do protagonista, pode ser interpretada como a situacao-
problema dessa aventura, exigindo uma resposta rapida e qualificada. A
contraposi¢ao entre o jingle e aimagem ndo sera explicitada por agora, tendo em vista
gue demandaria um outro viés, porém, destaca-la é imprescindivel, jA que uma
dissecacdo esta em jogo.

Assim que contornado o problema — o meteoro, propriamente dito — o plano
alterna para a primeira pessoa e se evidencia novamente um texto sobre a tela, agora
no formato de placa indicativa: “Planeta Diversdo”. Sequencialmente, o personagem,
com a sua nave espacial, faz uma converséo a direita e se aproxima do seu destino.

Com tons muito mais quentes, as cores, nessa segunda cena do comercial, sdo
mais vibrantes em relacdo aquelas que colorem o comeco do video. Embora o tom de
azul escuro, acrescentado de variagdes em luzes roxas, permaneca como plano de
fundo representando as galaxias, mesmo assim a paleta cromatica se mantém viva.

E possivel escutar ainda os efeitos sonoros sincronizados com a imagem

correspondente, tais como, o efeito do vento (indicando uma passagem), de raio laser
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(informando a alta velocidade do foguete espacial) e o sinal de alarme (prevendo o

perigo).
4.1.3 O pouso no planeta diversé&o

A chegada do Italakinho ao Planeta Diversdo € marcada com muito entusiasmo,
o0 qual é gerado pelo ritmo que se acelera e pela incrementacdo de um filtro nas
multiplas vozes infantis que cantam: “Ita Italac /talakinho”. E possivel escutar que uma
parte do coro recebe um truque especial, uma voz robotizada e entonada em tons
acima, ficando mais aguda e mais rapida. Desse jeito, expressam a ideia do

diminuitivo, como se estivesse vindo de uma miniatura.

Figura 8 — Representacdo da cena 3 (00:00:14 — 00:00:19)

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

O pouso nesse outro planeta € marcado sonoramente pelo ruido de um arrasto
na terra, de frenagem, conjuntamente com o efeito de raio laser provindo dos motores
do foguete. O personagem desembarca e crava no chdo desse outro mundo uma
haste, seguida de uma bandeira. Fica, assim, tremulando o logo da bebida lactea
Italakinho, enquanto o som responde com a agitacao na amplitude dos graves.

Assim como as sonoridades se mostram mais extasiadas, as dimensoes visuais
também correspondem a essa ideia. Com cores muito mais brilhantes em comparacao

as anteriores, o Planeta Diversao € concebido por tons quentes e saturados. Basta
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verificar a Figura 6 e defronta-la com a Figura 8, que ja sera possivel evidenciar esse
contraste, de um planeta sombrio e indspito, para um alegre e colorido. Em sintese,
0S sons e as imagens se revelam vivamente, e que seja dito de passagem, sendo
exemplificadas, na pratica, as relagbes entre o timbre e as colora¢des, conforme
Schafer (1991).

Quanto aos planos utilizados, € perceptivel que o recurso de mudanca para a
visdo do personagem (primeira pessoa) ndo é mais aplicado. Até mesmo a
movimentacédo de camera parece diminuir de intensidade, dando espago para que 0s
sons e as imagens se destaquem, ou seja, permitindo uma observacdo mais nitida
desse outro espaco desbravado pelo protagonista.

Ja proximo do final dessa cena dissecada, se escuta: “Filho, acorda!”. A voz da
mae, que reverbera, est fora de campo. Por mais que faca parte da diegese, ndo é
possivel identificar de onde esse som esta surgindo, ou seja, se faz perceptivel apenas
através da escuta. (CHION, 1991). E adequado afirmar que condiz com um som
diegético, na medida em que afeta o personagem, ou melhor, ele consegue ouvi-lo e
até respondé-lo, através de gestos corporais, transparecendo a sua procura pela fonte
da fala.

Logo apds, o angulo da camera se acentua para cima, se mantendo em uma
imagem fixa e panoramica da galaxia referente. Inclusive, € visualizado o Planeta
Diversdo, porém em uma perspectiva de quem o mira de longe. Nesse mesmo
instante, o jingle parece minimizar a sua forca e o efeito de eco (de um som propagado

em um amplo espaco) se sobressai. Se da assim, a transi¢do para a préxima cena.
4.1.4 O quarto do Paulinho

O sonho termina e, inesperadamente, se sucede um despertar em live-action.
O audiovisual, em sua quarta cena dissecada, ndo consiste mais em imagens
produzidas pelo computador, passando a ser interpretado por atores, pela figura
humana. Embora a transi¢cdo para a ultima cena utilize ainda o recurso de animacao,
a maior parte desse trecho se da em live-action, passivel de ser entendido como a

continuidade da vida de astronauta no cenario do quarto do personagem.
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Figura 9 — Representacdo da cena 4 (00:00:19 — 00:00:26)

3G

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

A jornada do Italakinho se encerra pelo chamado da mae, que faz o menino
levantar depressa da sua cama. Enquanto a crianca — que ja estd com a mesma
vestimenta de Astronauta do sonho — levanta da cama, se escuta uma outra fala
feminina: “Com o Italakinho da Italac, as aventuras sdo muito mais gostosas”.
Contrariamente a voz da mée — caracterizada por um efeito de reverberacdo que
sugere uma fonte distante — a entonacao feminina da locutora é estavel, convicta e
proxima. A acentuacdo dos graves nessa voz, assim como a sua propria duracao,
oportuniza uma percepc¢ao mais nitida. Além disso, através de uma boa dic¢éo, as
palavras parecem soar com muita alegria.

De mais a mais, esse som, em formato de locucdo, ndo é considerado
diegético, pois ndo faz parte da histéria. (CHION, 1991). Evidéncia disso é a propria
reagcao que os personagens desempenham quando essas ondas invadem os ouvidos
do usuério. Este ultimo pode escuta-la facilmente, mas ndo se pode dizer o mesmo
para quem faz parte da narrativa.

Em contrapartida, a exclamacao da mae, logo na sequéncia: “Paulinho, vai se
atrasar!”, faz parte do universo da trama, uma vez que a crianga corre ap0s esse aviso.
Portanto, é diegética, mas fora de campo, ndo € possivel enxergar a origem da voz.

(CHION, 1991). Depois disso, retorna a contribuicdo da locutora: “Alegria e diversao”.
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E, no jingle, vozes infantis cantam juntas: “La em casa tem” (som que acompanha a
transicdo da imagem para a quinta cena estudada).

E pertinente enfatizar a marcacdo do timbre de uma guitarra elétrica nesse
instante referido. Embora j& pudesse estar imbricada ao longo de toda a trilha sonora,
ela se destaca na medida em que desempenha um solo, que segue exatamente a
melodia e as notas de: “La em casa tem”. Dessa maneira, energiza o0 som e, também,
contribui com um auxilio ritmico, norteador do vocal subsequente.

O quarto do Paulinho mantém a mesma paleta cromatica do universo explorado
anteriormente no sonho, entretanto, com tons menos saturados. E possivel afirmar
gue a cor azul € a que mais esta presente nesse espaco, preenchendo as paredes,
pigmentando os objetos decorativos e os tecidos. Em suma, sdo cores nem tao
chamativas e vibrantes, comparadas aquelas que ja visualizadas ao longo dos
cenarios expostos no video, mas que perpetuam uma consisténcia estética.

Os planos empregados e os movimentos de camera chamam atencdo nessa
cena em live-action. Antes de tudo, a vinheta, simulando a visdo do olho humano em
um despertar, introduz o que vem a seguir. Em uma perspectiva de primeira pessoa,
coloca o usuario como o proprio menino que acorda de um sonho, este mesmo que
se deixa envolver pelas imagens que vé e pelos sons que escuta.

Além disso, os planos transitam, agora na perspectiva do usuario, entre
abertos e fechados. Por vezes, enfatizam objetos, como é o caso do logo da marca
Italakinho na roupa de Astronauta e da embalagem aberta ao lado da cama. Por
outras, priorizam enquadramentos mais amplos do quarto do menino e, até mesmo,
angulos de camera posicionados mais ao solo, evidenciando o tamanho e a coragem
do Paulinho (essas percepc¢des serdo novamente analisadas mais adiante).

No final da cena em questdo, as imagens computadorizadas do boneco
Italakinho voltam a aparecer. Junto da embalagem que esta aberta, ele pisca o olho,
demonstrando esperteza (se escuta ‘plin”). Entdo, encara um salto e retorna ao

Planeta Diverséo.
4.1.5 O retorno a galaxia

A quinta cena dissecada € mais sucinta, rapida e direta, mas nem por isso hao
possui aspectos pertinentes para serem destacados. J& que a sentenca que encerra

o jingle: “La em casa tem”, esta sincronizada na passagem da pendultima para a ultima



70

cena analisada, essa sonoridade ha de ser considerada nas duas. Ademais, nesse
trecho final do video, a voz da locutora regressa e, dado que 0os sons musicais se

amenizam, se escuta nitidamente: “Também na versao zero lactose”.

Figura 10 — Representacao da cena 5 (00:00:26 — 00:00:30)

. Halac

# - Laem casa tem.

\%

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

Na medida em que o personagem lItalakinho embarca novamente em seu
foguete, para outra aventura, que é entdo desconhecida, os efeitos sonoros de raio
laser e de vento se instauram na sua decolagem. Em sequéncia, sai voando até que
o plano, que é fixo, ndo dé mais conta de enquadra-lo. Resta, assim, a imagem do
Planeta Diversao ao fundo e das embalagens dos trés sabores do produto em primeiro
plano, posicionadas abaixo do logo e do slogan da Italac.

De fato, as figuras das embalagens, em larga escala de propor¢cédo, nao
correspondem com a estética do ladico, do faz-de-conta. Apesar de serem
constituidas com a paleta cromatica similar a da animacao em 3D, elas séo fotografias
aplicadas a um contexto de imagens feitas por computadores. Nesse sentido, basta ir
a um ponto de venda que tenha esse produto a disposicao e ja sera possivel identifica-
lo nas prateleiras. Com isso, ndo se objetiva comparar o real e 0 néo real, nem mesmo
o poder de influéncia de cada um desses elementos na imagem. No entanto, posto
gue se trata de vasculhar o objeto, é imprescindivel apontar esses recursos utilizados

na comunicacao da anunciante.
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Por meio da dissecacdo das cenas do comercial “Astronauta”, foi possivel se
aproximar, na pratica, da metodologia das molduras, viabilizada por Kilpp (2010).
Nesse mesmo raciocinio, as molduracdes foram explicitadas de perto, uma vez que
esmiucadas as dimensdes sonoras e visuais, bem como a construgdo dessas
relacfes. Assim sendo, importa seguir adiante e direcionar a proxima analise para um
entendimento mais profundo a respeito da musica, que, por sua vez, € agente

contribuinte na formulacéo do problema de pesquisa.
4.2 COMPREENSAO DA MUSICA

Visto que jA mencionada a semelhanca do jingle contido no comercial
“Astronauta”, com a conhecida cantiga “Indiozinhos”, se deve agora uma aproximacao
mais direta com essa composicao.

Isso significa uma sondagem minuciosa perante essa sonoridade, com a
intencdo de encontrar aspectos em comum que cercam essas duas musicas,
buscando por elementos que evidenciem a similaridade dessas pec¢as musicais, para,
assim, concretizar a formulacdo da hipétese de que o jingle publicitario em questéo se
deu por um desdobramento de um conjunto harmdnico de sons ja conhecido no meio
infantil. Modo de criacao ja explanado na pesquisa por Figueiredo (2014).

A versdo da musica que foi aplicada nessa pesquisa diz respeito ao trabalho
da Eliana, o qual recebeu a titulacdo “Os Indiozinhos”. E legitimo afirmar que a escolha
pela versdo a ser examinada néo foi simples, uma vez que existem muitas outras
disponiveis nas plataformas digitais. Para isso, se deu como critério a “mais antiga”,
na medida do possivel, ou melhor, aquela mesma que o préprio pesquisador ouvia

enquanto crianca.
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Figura 11 — Letra da musica "Os Indiozinhos"

328.586

9 Os Indiozinhos

Um dois trés indiozinhos
Quatro cinco seis indiozinhos
Sete oito nove indiozinhos
Dez num pegueno bote

Vinham navegando pelo rio abaixo
Quando o jacaré se aproximou
E o pequeno bote dos indiozinhos

Quase guase virou

Um dois trés indiozinhos
Quatro cinco seis indiozinhos
Sete oito nove indiozinhos
Dez num pegueno bote

Vinham navegando pelo rio abaixo
Quando o jacaré se aproximou
E o pequeno bote dos indiozinhos

Quase guase virou

Um dois trés indiozinhos
Quatro cinco seis indiozinhos
Sete oito nove indiozinhos
Dez num pegueno bote

Um dois trés indiozinhos
Quatro cinco seis indiozinhos
Sete oito nove indiozinhos
Dez num pegueno bote

Vinham navegando pelo rio abaixo
Quando o jacaré se aproximou
E o pequeno bote dos indiozinhos

Quase quase virou
Quase quase virou

Quase quase virou

Mas ndo virou

Fonte: Letras (2020).

A exposicdo da letra da musica “Os Indiozinhos”, interpretada por Eliana, abre
espaco no campo de pesquisa e permite que um préximo mapa conceitual seja
concebido. Desenvolvido a partir da comparacdo das mdusicas ja levantadas,
apresenta graficamente a estrutura de rimas dessas cancdes, assim como a divisdo
de verso, refréo e ponte. (THOMPSON, 2018).
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Figura 12 — Mapa de analise musical

“Os Indiozinhos”, por Eliana “Astronauta Italakinho”, por Italac
Um dois trés indiozinhos Voar pelo espago
(@)
ﬁ Quatro cinco seis indiozinhos .
o de Foguetinho
E Sete oito nove indiozinhos
Dez num pequeno bote
Ita Italac ,g
Vinham navegando pelo rio abaixo =
. . . Italakinho Ly
Quando o jacaré se aproximou o
E o pequeno bote dos indiozinhos
w Ver os planetas
E Quase quase virou
o Bem de pertinho
2x
w
La i E
Um dois trés indiozinhos a em casa tem 8
o
E Quatro cinco seis indiozinhos
i  Sete oito nove indiozinhos i
© Brincar de Astronauta
Dez num pequeno bote
Com os amiguinhos
Um dois trés indiozinhos
o
E Quatro cinco seis indiozinhos o
E Sete oito nove indiozinhos LES =
L
Dez num pequeno bote Italakinho %
Vinham navegando pelo rio abaixo
Quando o jacaré se aproximou Filho, acorda! (fala da mé&e)
E o pequeno bote dos indiozinhos Com o Italakinho da Italac, as aventuras
sédo muito mais gostosas (locugéo)
Quase quase virou
. Paulinho, vai se atrasar! (fala da mée)
ot Quase quase virou
'g Quase quase virou Alegria e Diversao (locugéo)
o La em casa tem PONTE
Mas néo virou
Também na versdo zero lactose (locugdo)

Fonte: elaborada pelo autor (2020).

A interpretacdo do mapa constituido permite um entendimento acerca da
estrutura imbricada em ambas as composi¢des, isto €, tanto aquilo que diz respeito
as rimas utilizadas, quanto a propria organizacdo das estrofes. Com certeza, esses
esqueletos ndo sao exatamente iguais. Alias, ndo seria possivel simplesmente aplicar
a letra do jingle do comercial, para a versao da musica cantada pela Eliana. O ritmo,
a duracéo e o timbre séo diferentes, até porque sédo canc¢des distintas.

Entretanto, as linhas melddicas dessas musicas se correspondem entre si. ISSo

nao significa que sejam iguais N0 momento em que escritas em uma pauta musical,
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mas que, se cantaroladas, passam despercebidas naquilo que talvez possam se
distinguir. Em outras palavras, € plausivel cantarolar o jingle do Italakinho e no meio
desse percurso acabar alternando para “Os Indiozinhos” ou vice-versa. Essa troca n&o
seria incomum, muito pelo contrario, uma vez que colocadas lado a lado, essas duas
cangOes parecem convidar uma a outra para cantar.

Com fundamento na Figura 3, apresentada por Sonnenschein (2001), se
percebem as expressoes de felicidade geradas pelas melodias de ambas as musicas.
Ainda assim, se deve 0 acréscimo de mais uma emoc¢ao justaposta ao comercial
“Astronauta”, a da coragem. De certa forma, o personagem Italakinho desbrava a sua
aventura, ao passo de que é regido pelo jingle, o qual é acelerado, cativante e
norteador.

Ao longo da dissecacgédo do video publicitario, muito se observou a relagdo dos
trechos do jingle pertencentes a cada cena e, por isso, um entendimento mais solido
dessa sonoridade foi deixado para mais adiante. Quer dizer, para esse proprio
subcapitulo corrente. Assim sendo, afirmar que a mdsica que acompanha o
audiovisual é ndo diegética e musica de fosso, se torna admissivel, posto que ela ndo
faz parte da narrativa, ou melhor, ndo esta inserida no mundo da historia. (CHION,
1991). Porém, isso ndo descarta o potencial comunicativo desses sons na
circunstancia analisada, os quais lidam com as emocdes, assim como o proprio gesto
de narrar os fatos. A vista disso, pode se dizer, segundo Chion (1991), que ela condiz
com a categorizacdo das musicas empaticas.

Em comparacdo aquela que concebida pela anunciante Italac, a musica “Os
Indiozinhos” carrega consigo muito mais rimas. Além disso, a prépria organizacédo dos
versos, do refrdo e da ponte, estd mais distribuida e equilibrada. Conforme Thompson
(2018), muitas musicas que fazem sucesso na industria pop seguem a risca o sistema
de verso, refréo e ponte (que faz ligagdo ao comeco da musica novamente).

N&o se conhece, no ambito dessa pesquisa, a origem da cancao interpretada
pela Eliana, nem mesmo se essa composi¢ao diz respeito a uma marca deixada pela
cultura pop. Explicitar essa imprecisdo seria objetivo para outro estudo, logo, néo
compete nenhum raciocinio com esse viés, dado o problema de pesquisa vigente. No
entanto, uma vez que € exposta a estrutura comum das mausicas “chiclete”, tentar
encontra-la no objeto empirico se faz pertinente.

Quanto a similaridade dessas duas musicas, levando em consideracdo o

sistema proposto por Thompson (2018), ambas possuem duas pontes, além de
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também contarem com a organizacao de versos e refrbes definidos, apesar de nao
seguirem a mesma distribuicdo que é muito utilizada no mundo pop.

Por mais que se distinguem em alguns aspectos, como a letra da musica,
duracdo, ritmo, timbre e estrutura, algo para além da melodia as deixa semelhantes.
Conformidade essa que se da pelo uso da rima, mais especificamente, a utilizacdo do
diminuitivo “inho”, isto €, de Indiozinho, para Italakinho. A fim de situar esses fonemas,
tem de se adicionar ao texto as expressdes que sao carregadas pelos sons das letras
“I” e “L”, respectivamente.

Em referéncia a primeira, segundo Schafer (1991, p. 217), “a vogal mais aguda.
Magra, brilhante, som apertado, deixando a menor abertura na boca. Muito utilizada
em palavras que descrevem coisas pequenas”’. J& 0 segundo, é definido como
“aquoso, saboroso, languido. Precisa de agua na boca para ser pronunciado
apropriadamente”. (SCHAFER, 1991, p. 217).

Existe, por coincidéncia, a semelhanca sonora natural entre as palavras
Indiozinho e Italakinho. Muito que se da a crer, € que essa bebida lactea da Italac
destinada ao publico infantil, toma como referéncia o emprego corriqueiro do
diminuitivo “inho” para se posicionar qualificadamente diante desse publico. Nesse
sentido, entrando em um espaco ja familiar para a crianca, tanto sonoro, quanto
imageticamente. Além disso, o préprio fonema oriundo do “L” comeca a fazer mais
sentido na medida em que o produto anunciado consiste em estado liquido. A partir
de entdo, as rimas e as palavras, manuseadas nesse audiovisual em analise, se
mostram mais condizentes com a proposta comunicacional da marca.

Assim como a musica “Os Indiozinhos” expde em sua letra algumas rimas com
“‘inho”, exceto na ponte, 0 mesmo se aplica ao jingle “Astronauta”. Nesse Ultimo, o
nome da marca, bem como o do produto, se transformam em um refrdo curto e
repetitivo, ao passo da ponte se constituir pelo slogan da Italac: “La em casa tem”.

Apos realizada essa aproximacao a respeito da musica, contetdos acerca da
organizacdo desses sons, do ritmo, da melodia, do timbre e das rimas, acabaram
surgindo novamente a pesquisa, so que, nessa segunda vez, como resultado de uma
verificagdo do objeto empirico. Para compreender aquilo que ainda néo foi defrontado
com o audiovisual em pauta, ou seja, as no¢des de experiéncias sensoriais e de
imaginarios, € inevitavel que uma nova abordagem seja colocada em pratica. Segue

assim, a proxima divisdo dessa analise.
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4.3 CONSTRUTOS SENSORIAIS E IMAGINARIOS

Em continuidade a metodologia das molduras de Kilpp (2010), refletir sobre as
intervengbes das experiéncias sensoriais na constru¢cdo de imaginarios € também
adentrar ao conceito de emolduramento. Assim que feita a dissecagdo do comercial e
a sondagem do jingle que o acompanha, um proximo passo se da pelo entendimento
de como a musica se articula nesse processo, ou seja, de que maneira a musicalidade
de um video pode alcancar o mundo sensorial e intervir, ou melhor, coincidir com ou
enriquecer os imaginarios.

Dado que o objeto empirico € um audiovisual, as relacdes sensoriais atribuidas
a ele, em um primeiro momento, seguiram o pressuposto da audi¢do e da visdo. No
entanto, por meio de uma interpretagdo mais atenta, e contando ainda com um
conceito assegurado por Schafer (1991), p6de se admitir as influéncias das texturas
sonoras, por essa forma, adicionando o tato ao conjunto das analises. No que se

refere a essa nova concepc¢ao adicionada ao estudo, se reflete que:

Ha tempos em que apenas uma coisa € cantada ou dita; e ha tempos em que
muitas coisas sdo cantadas ou ditas. Desse modo, temos de um lado o gesto,
o Unico evento, o solo, o especifico, o perceptivel, e de outro, a textura, o
agregado generalizado, o efeito salpicado, a imprecisa democracia das ag6es
conflitantes. (SCHAFER, 1991, p. 247).

Na pratica, a identificacdo das texturas sonoras do comercial “Astronauta” se
d& no primeiro processo das analises, na dissecacdo. Mediante a quebra da trilha
sonora do audiovisual e da averiguacao detalhada dos seus elementos constituintes,
se percebe muito além do jingle, das falas e da locucédo. Acrescidos na mixagem, 0s

ruidos sincronizados ao imagético configuraram os efeitos sonoros e, como resultado,

a modelacéo de uma textura.

Figura 13 — Espectrograma da trilha sonora

Fonte: elaborada pelo autor (2020).
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O espectrograma da trilha sonora do audiovisual em pauta permite a
visualizacdo dos pontos de ascendéncia e descendéncia da dimensdo auditiva, ou
seja, enxergar o que, no video, € somente possivel escutar, consequentemente,
servindo como representacgéo visual da textura sonora.

Com base na Figura 13, € possivel constatar que o pico relativo as sonoridades
se situa entre os quinze e os dezessete segundos do video, coincidindo com a terceira
cena verificada. Conforme ja observado na dissecacdo, nesse mesmo trecho,
acontece a chegada do personagem ao seu destino, representando o apice do sonho,
0 éxtase. Assim como as imagens se mostram mais brilhantes e coloridas, esse
movimento contagiante é também acompanhado pela trilha sonora, a qual é
manifestada no espectrograma. Quanto a textura sonora pertencente a esse intervalo
de tempo, se escutam inumeras vozes infantis cantando (transparecendo a
coletividade), ruidos de uma superficie solida sendo rudemente arrastada pelo chéo
(representando o pouso do foguete) e sons musicais graves e fluidos (associando-se
a uma liquidez, um derramamento).

Para além desses instantes aludidos, a muasica se mantém viva e fluida ao
longo de toda a sua duracdo. Apesar de ndo ser cantada em alguns momentos —
guando cede espaco as falas e a locucao —, expressa esse sentimento de felicidade
e de coragem, pelo ritmo acelerado e pela melodia que flutua entre tons graves e
agudos. (SONNESCHEIN, 2001). Como resultado disso, se d& a sensacdo de uma
liquidez. Em outras palavras, oportunizando o toque em uma superficie maleavel,
gelatinosa. Portanto, se discerne, assim, que o comercial “Astronauta” é passivel de
ser percebido por intermédio da audicéo, do tato e da visao.

No decorrer da dissecacao, foram apontadas algumas particularidades que,
embora se facam pertinentes, foram submetidas a andlises posteriores, ou seja, a
serem resgatadas mais adiante, ja que tangenciariam o processo de vasculhamento
do video, exigiram, ao mesmo tempo, uma abordagem particular. Por isso, se traz de
volta ao texto uma imagem pertencente a quarta cena observada, mais precisamente,
da embalagem aberta do produto Italakinho.

Nesse trecho do comercial, Paulinho desperta rapidamente, se mostrando
muito bem disposto e alegre. Por mais que tenha sido acordado as pressas, com 0s
gritos da mae, seu semblante indica um dever cumprido, uma satisfacdo. Enquanto o
menino levanta da cama, se percebe que sua vestimenta de dormir ndo consiste em

um pijama, mas em uma roupa de Astronauta. De fato, que ndo corresponde com a
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de um astronauta real, mas com a do personagem do sonho. Assim sendo, a crianca
sonha com as aventuras nas galaxias da diversado e ja acorda como um astronauta. O
sonho vira realidade, ou melhor, se desfaz a linha que delimita essas duas dimensdes,
até porque a sua propria expressao facial, enquanto acorda, ndo condiz com a de uma
pessoa que teve um tempo de repouso.

Apos despertar, Paulinho olha para seus bracos, conferindo se esta vestido de
astronauta e, feita essa verificacdo, mira a pequena mesa ao lado da sua cama. Como
resposta a esse olhar, se vé o piscar de olhos do personagem lItalakinho, que € feito
por uma animacao em 3D. Ainda assim, se enxerga uma embalagem aberta, que faz
um convite a degustacédo desse produto lacteo, se € que ja ndo tenha sido provado.
Curiosamente, esse boneco em miniatura muito se parece com o ator que interpreta
a cena em live-action, tanto fisicamente, quanto no nome. A partir dai, a associacao
de que esses dois correspondem a mesma pessoa fica muito mais evidente, por
vezes, na fantasia, por outras, na vida real. E a bebida lactea Italakinho, como
catalisadora de toda essa diversao.

As falas da mée, inseridas na trilha sonora do comercial, firmam uma relacao
de proximidade com o mundo infantil. O chamado para despertar, assim como a
prépria ideia de atraso, espelham a rotina das criancas, isto €, as adverténcias dos
pais, as licdes, os compromissos escolares e a fantasia imbricada nesses mesmos
processos. Dessa maneira, a anunciante Italac dispde de um universo que, em partes,
ja é conhecido pelo publico-alvo da peca. Embora a primeira percepgéo possa ainda
demonstrar uma certa novidade fascinante, simultaneamente ja é factivel se deparar
com um cenario ludico familiar.

Ademais, outros acontecimentos chamam a atenc&do durante o percurso da
histéria contida nesse audiovisual. Inicialmente, o aceite com rela¢do ao chamado, ou
seja, 0 personagem encara a sua aventura demonstrando coragem. Ja em direcdo ao
seu destino, se cruza com um meteoro, que coloca a sua viagem em alto risco. Nesse
instante, é exigida de Italakinho uma suposta determinacdo para contornar o seu
grande problema. Por sua vez, com calma e bravura, o protagonista se distancia da
rota de colisdo e segue 0 seu rumo com muito mais entusiasmo.

Na fase da dissecacdo desse perigo enfrentado pelo Italakinho, foi observado
que as dimensdes visuais e auditivas hdo comunicam a mesma coisa. Quanto a
imagem, o texto sobre a tela: “Alerta meteoro”. E no que diz respeito ao som: “Ver os

planetas bem de pertinho” e “La em casa tem”. Assim sendo, aquelas criancas que,
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porventura, ainda ndo estejam completamente alfabetizadas, a informacdo do
meteoro se da pela imagem de uma rocha em direcdo ao foguete do personagem.
Com certeza, 0 aviso sonoro de alerta — que, para Schafer (2011), é um sinal —
também carrega uma carga comunicativa nesse aspecto. Singularmente, o jingle ndo
representa nenhuma nocao de perigo, seja por meio da sua letra ou pelo préprio ritmo
e pelos tons utilizados. Em sintese, a musicalidade n&o transfere medo nem angustia
ao longo da sua duracdo. E no que tange aos textos sobre a tela, € aceitavel
considera-los como informagéo privilegiada.

Por essa forma, o video como um todo apresenta elementos que se enquadram
ao cotidiano infantil, demonstrando a magia e o real. Isto posto, se evidencia a sua
similaridade e consisténcia de estrutura, com base nos contos de fada elucidados por
Bettelheim (1980), e Corso e Corso (2011). De certo modo, o audiovisual em anélise
€ passivel de ser engajado pelo publico, dado que é refletida uma realidade vivenciada
por essas mesmas criancas. Além disso, lida com as questdes dos anseios e dos
problemas rotineiros, ao passo que demonstra alternativas para contorna-los, e de
como a vida por ser vivida de forma magnifica e responsavel. No caso do comercial,
de se aventurar pelos sonhos e, através do consumo de determinado produto, mesmo
assim, honrar com as tarefas imprescindiveis, portanto, auxiliando esse grupo infantil
na compreensao de si mesmo e de onde vive, do mundo. Coincidentemente, ou nao,
a marca Italakinho se molda na figura de um astronauta explorador.

Igualmente ao apelo da narrativa da imagem para com uma referéncia aos
contos de fada, é também plausivel observar uma caracteristica pertinente atribuida
a musica. No inicio, o jingle é cantado somente por uma voz e, no seu decorrer, recebe
entdo o acréscimo de um coro. Quer dizer, a musica passa a ser socializada por mais
criangas, ou melhor, passa a se tornar sinbnimo de brincadeira e de diversdo. A
propésito, muito disso se relaciona com as cantigas de roda, ja explicitadas nessa
pesquisa por Jurado Filho (1985). Tal qual os contos de fada, essas cirandas também
expressam o ludico misturado pela veracidade da vida, pelos problemas corriqueiros
e de como discerni-los. Alias, a propria musica “Os Indiozinhos”, por Eliana, traduz
essa ideia. Logo, € identificada mais uma configuracéo relativa a musicalidade, a qual
€ composta a fim de se harmonizar com os objetivos dessa comunicacao da Italac.

Em suma, o jingle se concebe por meio de rimas repetitivas aos entornos do
diminuitivo “inho”, evidenciando o nome da linha dos produtos lacteos Italakinho.

Concomitantemente a isso, aproxima o universo do “pequeninho”, do “fofinho” ou do
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carinho. Além do mais, como a sua duragao € curta e que é também escrito por rimas
simples, o jingle pode fixar na memoéria das criangas com muito mais facilidade do que
se assim néo fosse. (FIGUEIREDO, 2014).

Com certeza, o audiovisual “Astronauta” é uma aposta na constru¢do de uma
mensagem que € estrategicamente articulada para conciliar com o imaginario infantil.
Em vista dos recursos utilizados nessa comunicacgao, fica um pouco mais nitida a
processualidade que esta intrinseca. Entretanto, por mais que a andlise tenha tido um
esforco para esmiucar o objeto empirico, é fundamental ligar os pontos. Melhor
dizendo, se deve atribuir um fechamento, que consiga conectar os conteudos e

preencher as lacunas do problema que impulsionou essa pesquisa.
4.4 CONCLUSAO DAS ANALISES DA PESQUISA

Mediante a dissecacdo do audiovisual “Astronauta”, ao mapeamento das
masicas e, também, a observacdo referente as experiéncias sensoriais e ao
imaginario infantil, se concebeu, nesse estudo, os resultados provindos da sua
problematizacdo. Desse modo, é legitimo raciocinar que a trilha sonora do video
publicitario pode ser, a0 mesmo tempo, a paisagem sonora, conceito esse
aprofundado por Schafer (2011).

Ja& que o comercial se constroi dentro de um cenario visual chamativo, por meio
das cores e dos movimentos que utiliza, considerar a pertinéncia desse espago sonoro
é também manter de pé os objetivos dessa investigacao.

Com fundamento nas concepc¢des de Chion (1991), se verifica que o jingle
contido no video pertence a categorizacdo das musicas de fosso. Ainda que propicie
um certo ritmo a imagem e um tom de diverséo, ele esta off, ndo é diegético. Nesse
caso, o jingle faz parte da sonorizacdo do audiovisual, utilidade esta ja elucidada por
Figueiredo (2014). Ainda assim, e por intermédio do mapeamento da musicalidade
contida no comercial e na cancéo “Os Indiozinhos”, se conferem similaridades diante
da estrutura das musicas “chiclete” estudadas por Thompson (2018).

A aventura do personagem Italakinho, como ja verificado anteriormente,
estabelece uma referéncia aos contos de fada, ou seja, a essas ricas narrativas
infantis. Desse jeito, com o acréscimo de uma sonoridade que insinua a uma cantiga

de roda, o comercial “Astronauta” ganha forma. No entanto, persiste a importancia do
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viés sensorial para com a percepcdo dessas imagens e desses sons, logo, uma
compreensao perante o imaginario infantil.

No decorrer da pesquisa, 0s argumentos de Bettelheim (1980), e Corso e Corso
(2011), ampliaram o entendimento acerca das histérias dos mundos encantados,
assim como os de Jurado Filho (1985), a respeito das cirandinhas. Ao que tudo indica,
sdo estimulos que exigem uma resposta adequada para assimilar a comunicacéo
decorrente dessas manifestacdes. Dessa forma, aqui se adentram alguns conceitos
propostos por Pereira (2006), Chion (1991), e Jourdain (1998).

A partir das ideias de sensorialidade e de afetividade, pensadas por Pereira
(2006), é plausivel considerar que, em razdo do uso de sons e de imagens —
supostamente ja familiares ao meio infantil — o discernimento desse audiovisual em
questdo se conduza com mais facilidade. Na medida em que a crianca ja conhece
essa melodia, pertencente a cancao “Os Indiozinhos”, a carga emotiva relacionada se
transfere a peca produzida pela anunciante Italac. Dessa forma, € possibilitada uma
relacdo de antecipacao, processo que ja foi examinado nesse estudo, por Chion
(1991), e Jourdain (1998).

Posto que a trilha sonora do audiovisual, assim como a sua prépria narrativa,
desempenham uma estratégia para adentrar qualificadamente ao espaco da crianca,
concerne um resgate do objeto empirico enquanto ao seu entorno no meio digital.
Dessa maneira, analisando os conteldos que permeiam esse video do Italakinho

disponibilizado na plataforma Youtube.

Figura 14 — Entornos do objeto empirico

= EYoulube™ - o B i

Fonte: Youtube (2019).
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A captura de tela da interface do Youtube, referente ao video disponibilizado
no canal da Italac, provoca um olhar ao que o rodeia, ou melhor, como que se fosse
um mapa do espaco em que o comercial esta situado. Verifica-se que a maquina — o
algoritmo da plataforma — sugere o consumo de outros conteudos audiovisuais para
apo0s a missdo do Italakinho. Por sua vez, essas recomendacfes consistem em
desenhos animados, muito semelhantes a estética da comunicacao da Italac. Logo, a
construcdo desse anuncio se ateve a esse universo peculiar, repleto de descobertas
e de brincadeiras.

Por conseguinte, as no¢des de imaginarios, estabelecidas por Durand (2010),
e Maffesoli (2001), comecam a ficar mais presentes, se ndo evidentes. Uma vez que
absorvida a definicdo de imaginario e também assimilada com a condi¢édo da infancia,
sao nitidamente identificados os elementos desses conjuntos de saberes ao longo do
comercial. Seja por meio da imagem, pela histéria ou pelo som, o qual € alvo dessa
pesquisa. Portanto, se da assim, mediante os estimulos trans-sensoriais que o video
em pauta suscita, bem como ao agravamento de caracteristicas familiares, o processo
contributivo desse exercicio publicitario diante da construcdo do imaginério infantil,
tendo a musicalidade, no que lhe concerne, como intermediadora desse fenébmeno.
Isto €, dando a ver as qualidades do som na imagem, bem como as qualidades da
imagem no som. Seja essa compreensao atingida por meio do conceito de audio-visao
e visu-audicdo, propostos por Michel Chion, ou até mesmo pela musica-video (LIMA,
2010).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia € fruto de uma problematizacdo que diz respeito as
sonoridades no ambito do audiovisual publicitario. Por essa forma, as contribui¢cdes
relativas ao som séo colocadas em destaque ao longo do texto, tal qual a sua relacao
com a imagem, com 0S construtos sensoriais e com o imaginario.

Conforme ja apresentado, o objeto empirico que norteou essa investigacao
consiste em um comercial de trinta segundos, que comunica o produto Italakinho, uma
bebida lactea da Italac destinada ao publico infantil. Dessa forma, o problema de
pesquisa foi estruturado considerando a pertinéncia do jingle inserido nesse video,
contando ainda com os conceitos de trans-sensorialidade e imaginario. Assim se deu:
como a musica contida no comercial “Astronauta” se configura na construcao do
imaginério infantil, a partir de uma experiéncia trans-sensorial?

Apoiado nessa inquietacao, nessa curiosidade que o proprio estudo dissemina,
se estabeleceu um objetivo geral, que foi: investigar como a musica contida no
comercial “Astronauta” se configura na construcdo do imaginario infantil, a partir de
uma experiéncia trans-sensorial. E, a fim de alcancar esse resultado, foram
organizadas trés etapas, se enquadrando como objetivos especificos: entender os
fundamentos que compde 0 universo sonoro e suas relacbes com a imagem,
compreender o imaginario infantil no audiovisual de modo a identificar os efeitos das
experiéncias trans-sensoriais nessa construcao; e, dissecar e analisar o objeto de
pesquisa a fim de verificar as relagdes entre suas competéncias sonoras e visuais.

O percurso metodolégico, antes de mais nada, definiu a pesquisa exploratoria
como o primeiro passo a ser dado. Dessa forma, foi realizado um agrupamento acerca
dos autores que permeiam o objeto de estudo e, com base nesses saberes, a
construcao do referencial tedrico.

A metodologia cartografica aplicada assegurou a elaboracéo de dois mapas
conceituais, expressos nas Figuras 4 e 12, sendo o “Mapa do Objeto Empirico” e o
“‘Mapa de Analise Musical”, respectivamente. Ainda assim, o método cartografico
viabilizou um processo referente ao olhar para o objeto, isto €, aos estagios da atencao
explicitados por Passos, Kastrup e Escéssia (2015).

Além da cartografia, foi utilizada também a metodologia das molduras,
conforme Kilpp (2010). Com isso, as noc¢des de molduras, molduragbes e

emolduramentos foram aproximadas ao audiovisual do Italakinho. Mediante o
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processo de dissecacdo desse video, se observaram as molduracées do comercial,
Ou seja, essas minuciosas correspondéncias entre 0s sons e as imagens. E, por meio
de uma interpretacdo que se refere a capacidade comunicacional do video, diante das
percepc¢des sensoriais, a ideia de emolduramento.

E possivel ponderar que os objetivos dessa pesquisa foram atingidos, seja por
influéncias da metodologia, das andlises ou, até mesmo, do texto conclusivo.
Conceber que o jingle imbricado na trilha sonora da pec¢a “Astronauta” se da por um
desdobramento do folclérico infantil, os “Indiozinhos”, agora emana de uma
observacédo estruturada. No que concerne a essa pratica de “pegar emprestado”, ou
melhor, de tomar como referéncia, Chion (1994), sinaliza:

Através do exemplo particular da musica de filmes, verifica-se que as formas
modernas de espetéculo, de diversdo e de comunicacao (cinema, televiséao,
publicidade, audiovisual) raramente suscitaram a criacdo de novos estilos e
de novas linguagens, antes foram beber & can¢do, ao rock ou a musica
sinfénica do passado. De resto, por que motivo o ndo haviam de fazer? O
espetaculo foi sempre um ponto de encontro entre diferentes formas de
criagdo. (CHION, 1994, p. 62).

Em razéo disso, se entende que essa procura por inspiracdo ndo é definida
como pejorativa, pela copia descarada ou como, no pior dos casos, pelo roubo da
ideia. Muito contrariamente a isso, é percebida como um esforco estratégico, que diz
respeito a compreensao do publico, do seu préprio imaginario. Reforca Schafer (2011,
p. 239), que “um evento sonoro é simbolico quando desperta em nds emocdes ou
pensamentos, além de suas sensac¢des mecanicas ou funcdes sinalizadoras, quando
possui uma numinosidade ou reverberacdo que ressoa nos mais profundos recessos
da psique”.

Essa Ultima colaboracdo de Schafer (2011), de certa forma remete as
experiéncias trans-sensoriais, bem como as suas fixa¢cdes no imaginario, que, no caso
desse estudo, foram delineadas principalmente pelos entendimentos de Chion (1991),
Durand (2010), e Maffesoli (2001).

A trans-sensorialidade se manifesta no audiovisual estudado, na medida em
que viabiliza percep¢des sensoriais que vao para além da audicdo e da visdo. A partir
das andlises realizadas no capitulo anterior, foi possivel identificar a presenca do tato,
ou seja, da textura sonora, do toque. A proposito, visto que se trata de um anuncio de
uma bebida lactea, o que garante que o olfato ou, até mesmo, o paladar, ndo tenham

sido ativados, mesmo que indiretamente e de forma sutil?
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Evidentemente, € um questionamento que perdura e até abre espaco para uma
pesquisa subsequente. Porém, para essa, ja se € possivel constatar a imbricacao
daquilo que se pode enxergar, escutar e tocar. Quanto a marcagao desses estimulos
na memdria, se nota que:

Da mesma forma que sons — masicas, dialogos de filmes, efeitos sonoros de
desenhos ou programas de televisdo — podem tornar-se parte de nossa
historia pessoal, negando seu proprio esquecimento, inscrevendo-se em
nossa memoria, os indicios de nossos habitos de consumo querem tornar-se

exatamente isso: marcas da nossa passagem pela vida. (CASTANHEIRA,;
COELHO, 2012, p. 238).

Por meio de um simples raciocinio decorrente dessa observacao, se pressupde
gue uma vez que a cantiga “Indiozinhos” resgate ou reative a magia da infancia de
alguém, e que o Italakinho se aproprie dessa sonoridade familiar, logo, esse periodo
infantil € marcado pela Italac, ou ainda, que € a Italac que diverte essa fase de
crescimento. Dessa forma, a marca passa a se inscrever no imagindrio e, no contexto
do objeto empirico, se estabelece a partir de um viés sensorial. Especialmente
analisado, o jingle “Astronauta” e a sua musicalidade afetiva.

Em concluséo, essa monografia se inclui a um conjunto de pesquisas que ja se
dispuseram em explorar outros fendmenos comunicacionais, sejam estes
relacionados ao som ou ndo. Embora ja expresso, ao mesmo tempo sempre é valido
reforcar que essa investigacdo nao € a primeira (e espero que nem a ultima) a
observar a masica e o imaginario. No entanto, ndo perde a sua pertinéncia e, se puder

servir de inspiracdo para as proximas, ja tera valido o seu esforco.
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