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‘A musica exprime a mais alta filosofia numa

linguagem que a razdo ndo compreende’.

Arthur Schopenhauer

“Depois do siléncio, o que mais se aproxima de

expressar o inexprimivel é a musica’.

Aldous Huxley em Music at Night, 1931



RESUMO

Esta pesquisa examina a trilha musical e os elementos sincréticos, responsaveis
pelo sentido, dos jingles publicitarios. Que papel esses elementos desempenham no
que tange, principalmente, a funcdo persuasiva e a atribuicdo de sentido da
mensagem proposta? Esta é a questdo central desta pesquisa. A posicdo de
destaque e a funcdo desses componentes nas pecas publicitarias sdo indicadores
da importancia desse estudo, investigado com base em teorias semidticas e teorias
musicais de melodia, arranjo, composi¢cdo e harmonia. Unificando os elementos
semidticos e musicais, busca-se, portanto, identificar os meios utilizados e os
padrbées gerados que sejam capazes de explicitar os ganhos persuasivos que a
publicidade adquire nos jingles. As analises semioticas tem sua base na obra de
Charles Sanders Peirce, pois suas classificagcbes de signos possibilitam a leitura
acurada das misturas entre o texto, a imagem e o som nos jingles. Também
utilizamos a semiotica discursiva greimasiana e tensiva, pautada por Luiz Tatit, pois
se trata de uma obra que traz contribuicées importantes para a semiética da cancao.
Teodricos da muasica também sdo acionados para desvendar, no jingle, suas
estruturas musicais, como arranjo, melodia, campo harménico, etc. O corpus da
pesquisa é a campanha desenvolvida pela empresa PA Publicidade, com producéo
da Conspiracdo Filmes e composicdo da Panela Produtora, para o Grupo Pao de
Acucar, com participacdo da cantora Clarice Falcédo, por se tratar de uma série de
jingles intersemiéticos veiculados tanto na televisdo quanto na internet, e pela

empresa possuir jingles voltados exclusivamente ao seu canal online.

Palavras chave: Semidtica Sincrética. Semiética Musical. Semidtica em jingles.

Musica e semiética. Jingles.



ABSTRACT

This research examines the soundtrack and the syncretic elements, responsible for
the meaning of jingles. What role these elements play in relation mainly to the
persuasive function and assignment meaning of the message proposal? This is the
main question of this research. The prominent position and the function of these
components in the advertising are indicators of the importance of this study,
investigated based on semiotic theories and theories of musical melody,
arrangement, composition and harmony. Unifying the semiotic and musical elements,
we seek therefore to identify the means used and the patterns that are able to
explain the persuasive gains that advertising acquires in jingles. The semiotic
analysis has its basis in the work of Charles Sanders Peirce, because his
classifications of signs enable accurate reading of mixtures between text, image and
sound in jingles. We also use the greimasian discursive semiotics and tensive
semiotics, marked by Luiz Tatit, because it is a work that brings important
contributions to musical semiotics. Music theorists are also triggered to unravel, in
the jingle, their musical structures, such as arrangement, melody, harmonic field, etc.
The corpus of research is the campaign developed by the company PA Publicidade,
produced by Conspiracédo Filmes and composed by Panela Produtora, to the P&do de
Acucar Group, with the participation of the singer Clarice Falcdo, because it is a
series of intersemiotics jingles both aired on television and Internet, and the company
have aimed exclusively jingles to your online channel.

Keywords: Syncretic Semiotic. Musical Semiotic. Semiotics in the jingles. Music and
Semiotic. Jingles.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objeto de estudo o jingle publicitério, tal como
aparece sincreticamente com imagem e som, veiculado na televisdo, nos canais de
streaming® ou ainda em websites de video on demand? na internet.

Para conhecermos melhor este objeto, ndo obstante a bibliografia limitada do
tema, mostra-se necessaria a definicdo conceitual do jingle que é a “mensagem
publicitaria em forma de musica, geralmente simples e cativante, facil de recordar e
cantarolar. Criada e composta para a propaganda de uma determinada marca,
produto ou servigo etc.” (SANT’ANNA, 2009, p.178). Sampaio (2003) ressalta que 0s
jingles sdo “pegas cantadas” e que “devem conter ndo apenas as informacdes
desejadas, mas também o clima, a emog¢ao objetivada”.

Ainda podemos considerar que o jingle pode ser classificado como uma “letra
criada Unica e exclusivamente para um anuncio especifico” (WALLACE, 1991, p.
239, traducdo nossa). Tavares et al (2006) destacam que o termo jingle é uma
expressdo proveniente da lingua inglesa que se refere ao ato de tinir, soar ou

ressoar. Completa afirmando que:

Na linguagem publicitaria, entretanto, ele é definido como uma composicao
musical e verbal de longa (15 a 30 segundos, as vezes, mais, contendo as
caracteristicas de uma cancao) ou curta duracdo (uma frase ou fragmento
de frase musical associado a um nome de marca ou de um slogan sao
estes respectivamente, jingle-assinatura e jingle slogan) feita

especificamente para um produto ou servi¢co. (TAVARES et al, 2006, p.1)

Sabemos, entretanto, que nem todos os jingles séo limitados a somente 30
segundos. Com o aumento do numero de internautas, as empresas comegaram a
trabalhar em campanhas exclusivas para o ambiente virtual da internet. Nessas
campanhas os jingles possuem as mais diversas duracdes e vao desde pequenos

fragmentos, de 5 a 10 segundos, até mesmo cang¢des completas de 3 minutos.

! Streaming vem da ideia de vocé assistir 0 video enquanto o mesmo é carregado, ou seja, é
a transmisséo de dados em tempo real.

% Video on demand é também, em traducéo literal, video sob demanda, ou seja, 0 usuario
escolhe o contetido, quando e como assistir.

® Tradugao direta do excerto original que segue: “[...Junique, novel lyrics written for a particular
ad[...]”.
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Sobre sua origem também ha diversos debates, porém Tinhordo (2005) e
Sergl (2007) indicam que provavelmente a historia dos jingles tenha iniciado com os
pregdes® franceses, onde diversos “[...] vendedores de ideias [...]" utilizavam de
melodias para atrair o seu publico, concluindo que “o pregdo pode ser apontado
como uma das formas mais antigas de publicidade do tipo jingle” (TINHORAO, 2005,
p.59). Sergl ainda cita que “provavelmente, a pega musical mais antiga de que se
tem noticia construida especificamente sobre e com pregdes € ‘Les Cris de Paris’,
do compositor renascentista francés Clement Janequin”.

No Brasil, segundo Tinhordo, ndo ha uma data aproximada a respeito do

surgimento dos pregdes, porém, como o proprio autor diz:

As poucas noticias sobre a existéncia de pregdes nos principais centros
urbanos brasileiros encontram-se nao em livros de folclore ou de musica,
mas na prosa sempre descomprometida de cronistas que, ao passarem em
revista antigas impressfes de suas cidades, encontram ecoando, no fundo
da meméria, os gritos musicais dos vendedores de rua ouvidos na infancia
(TINHORAO, 2005, p. 59-60).

Pela dificil tarefa de datar a aparicdo dos pregfdes no Brasil, Tinhordo (2005)
sugere uma ligacado histérica com a aparicdo dos primeiros ambulantes nas
principais cidades brasileiras, podendo assim dizer que o0s primeiros pregdes
surgiram nos primeiros anos do século XIX.

Com a chegada da familia real ao Brasil, os pregdes foram perdendo cada
vez mais forca, pois foram criadas outras formas de divulgacdo de produtos, entre
eles a midia impressa.

As primeiras canc¢des publicitarias ou que possuiam o intuito declarado de
uma propaganda musicada apareceram somente no final do século XIX, quando em
1882 Mariano de Freitas Brito “compde a polca ‘Imberibina’, enaltecendo o remédio
para a digestéo [...] Eduardo Franga compde a polca ‘Lugolina’, editada em 1894; e
Xisto Baia compde uma polca para o cigarro Suerdieck, no final do século XIX”
(SERGL, 2007, p.6).

4 Pregao, segundo Sergl (2007, p.1), pode ser descrito como um “texto falado ou cantado,
bastante proximo do recitativo musical, por meio do qual os vendedores ambulantes divulgam seus
produtos.”
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Somente em 1920, com o advento do radio, o jingle ganhou novo félego. De
acordo com a empresa norte-americana Note Line Music Productions foi “na véspera
de Natal de 1926 em Minneapolis, que o jingle comercial nasceu, quando um grupo
a cappella chamado The Wheaties Quartet cantou em louvor ao cereal matinal

General Mills™

(traducao nossa).

Jardim e Camargo (2007) afirmam que, no dia 7 de setembro de 1922, houve
a primeira transmissao radiofénica no Brasil. Sobre o primeiro jingle transmitido
pelas radios, alguns autores apresentam divergéncias®. Simées (1990 apud Sergl,
2007 p.10) considera que, ja no ano de 1922, houve as primeiras composi¢des de

jingles como segue:

Ainda em 1922, Heitor Villa-Lobos compfe um jingle para o Guarana
Espumante Antarctica, sobre versos de Guilherme de Almeida, contratado
pela agéncia Pettinati. Nessa mesma época, Alvaro Souza compde um
jingle para o remédio para a tosse e a bronquite, Mikanol; Otaviano Gaeto
compde um sobre o ‘Licor das Criancas’; Marcelo Tupinamba destaca o

Café Paraventi e Eduardo Souto, a Cerveja Polar.

Para Jardim e Camargo (2007) o primeiro jingle brasileiro foi apresentado
somente em 1932 no programa do Casé, composto por ele préprio, Luiz Peixoto’ e
Nassara, que escreveram o famoso jingle do “Pao de braganga” em um ritmo de
fardo inspirados pela nacionalidade portuguesa do proprietario da padaria. Campos
(2006) e Tavares et al (2006) discordam dos anteriores e mencionam que a primeira
gravacao de um jingle para a radio ocorreu em 1935, em acetato, com composi¢ao
de Gilberto Martins para a empresa Colgate-Palmolive.

Em 18 de setembro de 1950, surge a primeira emissora de TV no Brasil
(MARCONDES, P., 2002 p. 31). Quando o jingle foi introduzido, na midia televisiva,

ninguém sabe ao certo, porém sabe-se que, pela falta de profissionais

® Trecho extraido do site da empresa Note Line Music Productions, disponivel em

<http://www.noteline.info/FAQ.html>, acessado em 12 ago. 2013. Traducao direta do excerto original
que segue “it was on Christmas Eve, 1926 in Minneapolis, Minn., that the modern commercial jingle
was born when an a cappella group called the Wheaties Quartet sang out in praise of a General Mills
breakfast cereal”.

® Nota-se gue os autores que apresentam diferencas parecem ser levados a isto em
decorréncia de que em 1° de maio de 1932 houve a regulamentacdo da propaganda no radio,
(Decreto 21.111) que definia a insercdo de pecas publicitarias em 10% na grade da programacao.

A citacdo de Luiz Peixoto na composicdo é revelada por Sergl. Aparentemente os autores
também discordam da composicéo original do jingle.
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especializados em televisdo na época, muitos deles migraram do radio para a TV
(BRANCO; MARTENSEN; REIS, 1990 p.242). Desta forma, a televisdo apropriou-se
de muitas caracteristicas do radio e o jingle, certamente, ndo poderia ficar de fora.

Branco, Martensen e Reis (1990 p. 238) destacam que 0S primeiros
anunciantes da TV foram a Cia. Antarctica Paulista, Laminacdo Nacional de Metais
Pignatari e o Moinho Santista, sendo que o primeiro filme sonoro foi veiculado para a
Panex e para as Persianas Columbia. Mas o0 que nos interessa € o primeiro filme
gue possuia trilha musical apropriada, sendo este da Casa Cld. Este ultimo é
considerado o primeiro jingle da televisdo brasileira®.

Desde entdo, com o avanco tecnoldgico e o surgimento da internet, as midias
foram se desenvolvendo e a publicidade nédo ficou para trds. Adaptou-se, evoluiu e
chegou onde ninguém poderia imaginar: Na internet. Entramos no Youtube® e, antes
do video selecionado comecar a “tocar”, la esta a publicidade e, por muitas vezes, la
esta o jingle.

Tendo em vista essa potencialidade das midias e a participacdo crescente
dos jingles nos canais de streaming, torna-se necessario o estudo mais aprofundado
a respeito da retdrica musical na publicidade, ndo somente através do ponto de vista

»10

do “recall”™, mas também sob o ponto de vista do discurso musical enquanto

participante ativo nesta retérica.

1.1. Questado da pesquisa

Diante do exposto, indagamos qual seria o papel que o jingle desempenha no
que diz respeito a funcao persuasiva, a potencializacao da atribuicdo de sentido para
a mensagem, nas midias audiovisuais.

Consideraremos que o jingle € uma ferramenta publicitaria bastante peculiar,

pois incorpora, até certo ponto, elementos artisticos, uma vez que se comunica com

80 jingle da Casa CI6 é datado entre 1951 e 1952, pois foi criado para o programa de TV da
mesma época chamado “De maos dadas” que foi criado exatamente em 1951. Foi composto por
Fernando Dorce e interpretado por Sonia Maria Dorce.

° Youtube: Pagina da internet dedicada a alocar videos na internet de diversas naturezas,
especializado em streaming de video on demand. H& outros servicos na internet semelhantes, porém
sem o0 apelo publicitario e sem as mesmas proporcdes gigantescas que a empresa adquiriu ao longo
do tempo.

1% Recall na publicidade diz respeito a capacidade da campanha ou da peca publicitaria ser
lembrada ou retomada pelo consumidor, mas somente o recall ndo garante a efetivacdo da compra
Ou consumo.
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as artes através da musica. Também se utiliza de recursos verbais com tracos
proprios da linguagem poética, mesclando o texto musicado, com caracteristicas
literarias, narrativas e discursivas para, ao fim e ao cabo, ter como “proposta fim”
uma campanha publicitaria.

Desta forma, para respondermos a nossa questdo, conforme serd melhor
explicitado mais abaixo, abordaremos o0 jingle nos seguintes contextos:
artistico/musical, narrativo/discursivo e publicitario, na expectativa de melhor
compreender os diversos elementos presentes nessa forma de linguagem, utilizada
cada vez mais nos dias de hoje, em um numero crescente de midias. Assim
pretende-se destacar como a relagdo e a mescla destes elementos influenciam a

persuasao e a geracao de sentidos no jingle.

1.2. Justificativa e estado da arte

Teorias especificas sobre a contribuicdo da retdrica musical atrelada a
ferramenta publicitaria do jingle sdo praticamente inexistentes no Brasil. H& diversos
estudos e andlises semidticas de cancdes, de pecas publicitarias, de imagens e até
mesmo do poder de recall do jingle. Porém, até o presente momento, ndo foram
apuradas teorias expressivas sobre a unido dos aspectos semioticos, incluindo os
musicais aplicados a esta ferramenta publicitaria com vistas ao reconhecimento de
padrbes sonoros que contribuam para a funcdo persuasiva e para a geracdo de
semioses.

Diversas pesquisas sobre como a musica pode influenciar a agéo da escolha
do produto ou da marca foram realizadas. Entre elas podemos citar os trabalhos
realizados por Park e Young (1986) que buscavam estabelecer o impacto do
envolvimento e da musica de fundo na formagéo da atitude face a marca, os estudos
realizados por Gorn (1982) que analisavam a musica utilizada na publicidade e os
seus efeitos no comportamento do consumidor, as pesquisas sobre musica de
fundo, seus efeitos e a sua capacidade de influenciar humores e atitudes do
consumidor elaboradas por Kellaris, Cox e Cox (1993) e Alpert e Alpert (1989), os
efeitos emocionais da musica na escolha da marca e do produtor foram estudados
por Maclnnis e Park (1991).
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Percebemos que estes estudos visam compreender somente o efeito que a
musica exerce sobre 0s seus espectadores e ouvintes, porém nao hé ocorréncia de
estudos semioticos nestas pesquisas, sendo elas baseadas em pesquisas
empiricas.

Realizando um levantamento sobre a semiotica da muasica descobrimos que
este assunto foi tratado na semidtica peirciana por Martinez (1991, 1992) e Santaella
(2001). Martinez aborda a aplicacdo desta semibtica em composicdes classicas
enguanto Santaella apresenta como a teoria peirciana € aplicada na area da musica.

Ainda sobre musica e semiédtica Tatit (2007, 2008a, 2008b) e Lopes (2009)
trabalham a andlise de composi¢cdes de musicas populares, do género cancéo, sob
o foco da semidtica greimasiana.

Visto que ndo ha trabalhos especificos sobre a conjuncdo da semiética e da
masica nos jingles, esta pesquisa torna-se relevante, pretendendo contribuir para o
tema de semiédtica da musica na publicidade.

Outro fato importante é que atualmente um dos principais meios de
comunicacdo e, por consequéncia, influéncia, € o meio audiovisual, com destaque
para a midia televisiva. Segundo pesquisa realizada pelo IBOPE, encomendada pela
Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP), em uma amostra
consumidora de midia significativa'’ realizada entre outubro e novembro de 2009,
identificou-se que 98% dos entrevistados assistem televisdo aberta 6 vezes por
semana, sendo que destes, 61% passam mais de 2 horas na frente do televisor.

Esta mesma pesquisa indica que 30% dos entrevistados valorizam muito mais
a funcdo persuasiva da peca publicitaria, ou seja, 0 sujeito receptor da mensagem
atribui maior importdncia ao poder de seducgdo, a ideia de fazer comprar e a
capacidade de direcionar a escolha do comprador que este tipo de meio
proporciona.

Outro estudo realizado no final de 2011, nos mostra o investimento realizado

em diversos meios de comunicac¢do conforme demonstrado na tabela abaixo:

' Esta pesquisa foi realizada em duas etapas: na primeira fase foram realizadas seis
discussBes em grupo em S&o Paulo com homens e mulheres, de 16 a 55 anos, das classes A, Be C
— publico-alvo central da propaganda no Brasil; na segunda fase foram entrevistados 2000
consumidores, de ambos os sexos, com idade entre 16 e 69 anos, de classes A, B e C e residentes
em S3do Paulo, Rio de Janeiro, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Distrito Federal, Fortaleza,
Recife e Salvador.
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Tabela 1 - Investimento publicitario nos meios de comunicagdo

) Jan a Dez 2011 Jan a Dez 2010
Meio R$ (000) PART % R$ (000) PART %

TOTAL 88.318.651 100 76.256.415 100
TV 46.377.453 53 40.213.791 53
JORNAL 17.252.925 20 16.120.105 21
REVISTA 7.259.055 8 6.407.192 8
TV ASSINATURA | 7.466.361 8 6.330.570 8
INTERNET 5.393.712 6 3.160.863 4
RADIO 3.659.343 4 3.056.429 4
CINEMA 341.723 0 432.677 1
MSEIIBLAI?\IR;O 446.210 1 407.561 1
OUTDOOR 121.868 0 127.226 0

Fonte: IBOPE 2011 — Monitor Evolution — 38 mercados e 9 meios.

Nota-se que a televisdo continua sendo o principal meio de investimento

publicitario em termos de montantes financeiros, tanto pela sua alta visibilidade,

quanto pela exposicdo da marca. Nado podemos deixar de perceber que houve um

aumento expressivo de investimento publicitario na internet, o que ocasionou um

crescimento de 2% na participacdo deste meio. E importante mencionar que héa

websites onde o0 internauta, para acessar determinado conteudo, € levado a

visualizar algum anuncio publicitario, como o caso do Youtube. Essa € uma

tendéncia que vem se consolidando, cada vez mais, como estratégia permanente de

arrecadacdo financeira para sites do género.

Uma pesquisa realizada pelo IBOPE e divulgada no blog do portal R7 do

jornalista Daniel Castro, indica, através de uma tabela comparativa e demonstrativa,

gue o brasileiro nunca viu tanta televisao.




Tabela 2 - Evolucdo do tempo médio que o brasileiro assiste TV
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PERFIL DA AUDIENCIA 2009 2010 2011

Total da populagéo 5h18minl18s 5h19min21s 5h28min38s
S6 homens 4h57min37s 4h57min56s 5h08min45s
SO mulheres 5h35min51s 5h37min26s 5h45min27s
Pessoas de 4 a 11 anos 5h05min16s 5h04min43s 5h17min09s
Pessoas de 12 a 17 anos 5h07min57s 5h02min53s 5h10min01s
Pessoas de 18 a 24 anos 4h51min56s 4h54min25s 5h00min27s
Pessoas de 25 a 34 anos 5h09min35s 5h09min43s 5h16min32s
Pessoas de 35 a 49 anos 5h16min27s 5h13min32s 5h26min18s
Pessoas com mais de 50 anos 5h51min29s 5h56min34s 6h03min58s
Pessoas das classes A e B 4h46min37s 4h45min00s 4h57min04s
Pessoas da classe C 5h26min28s 5h31min46s 5h37min52s
Pessoas das classes D e E 5h54min21s 5h50min17s 6h16min23s

Fonte: IBOPE Midia — Media Workstation — PNT (Painel Nacional de Televis&o).

Em agosto de 2011, Luiz Lara’® menciona em periédico™® que a propaganda

brasileira representa cerca de 2% do PIB e movimenta R$ 47,5 bilhdes por ano.

Diante destes fatos nota-se elevada importancia da publicidade na economia

do pais e na vida do brasileiro, devido a grande exposicdo e ao tempo que O

brasileiro passa em frente a televisdo. Além disso, demonstra que o brasileiro

reconhece a publicidade como algo importante em sua vida.

Os altos valores investidos sugerem que ha uma busca de altos retornos e,

como consequéncia, uma alta concorréncia pela atencdo e persuasdo do sujeito

receptor”.

Desta forma, por tratar-se de um mercado altamente competitivo, globalizado,

de altos investimentos e virtualizado™ (tanto o mercado publicitario quanto o

2 Luiz Lara é sécio e CEO da Lew'Lara\TBWA e presidente da Associacdo Brasileira de

Agéncias de Publicidade (ABAP).

¥ Revista juridica consulex — ano XV — n°® 349 — 1° de agosto de 2011 — ABAP e a luta pela

liberdade de expresséo.

1 Pesquisa do IBOPE em parceria com a empresa Adfinitum indicou que durante o primeiro
semestre de 2012 a TV aberta de Sao Paulo recebeu em média 1012 novos comerciais por més.
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mercado de bens e servigos), apresenta-se a nos a importancia do estudo, da
analise do jingle e de seus elementos inseparaveis, — musica, texto, narrativa
publicitaria — que podem, por fim, auxiliar na compreensao da geracao de sentido,

da funcéo persuasiva e da efetividade da transmissdo da mensagem.

1.3. Objetivo

Este estudo pretende analisar o jingle publicitario na sua complexidade
engquanto linguagem publicitaria, que incorpora e mescla elementos semioticos dos
campos artistico/musical, narrativo/discursivo e publicitario, constitutivos da
especificidade dos meios em que os jingles sdo produzidos. Reconhecidos esses
elementos, pretende-se discutir o papel que desempenham enquanto produtores de

sentido e de incremento da retérica publicitaria.

1.4. Corpus

O corpus deste estudo € composto de 2 pecas publicitarias. Sdo parte do
corpus as pecas do Pdo de Acucar, com a producdo sonora realizada pela Panela
Produtora e com a presenca da cantora e compositora Clarice Falcdo, que séo
regidas sob o mote'® “O que vocé faz pra ser feliz?”, todas compostas por Daniel
Galli.

A escolha deste corpus se deve ao fato de que as pecas publicitarias séo
veiculadas em 3 midias diferentes: Radio, televisdo e internet. Estas pecas também
possuem o jingle como elemento principal de comunicagéo e séo todas interpretadas

pela mesma personagem.

'* Virtualizado aqui é utilizado para designar que as empresas sdo capazes de agregar valor
até mesmo a produtos virtuais, como € o caso dos games online onde, até mesmo nestes ambientes
virtuais, a publicidade pode ser encontrada de diversas formas. Além disso, o0 mercado publicitario
também utiliza-se de diversas ferramentas e canais da internet e € capaz de elaborar campanhas de
muito sucesso veiculadas somente na rede de computadores.

' Mote é o tema principal de algo, podendo ser uma cancao, peca publicitaria, jingle, poema
ou obra literaria em geral.
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As pecas escolhidas estdo sob os titulos de “Aniversario 2013” e “Caixa
Verde"!’, sendo todas lancadas em 2013. Possuem respectivamente duracdo de 32

segundos e 1 minuto e 1 segundo.

1.5. Metodologia

As analises semioticas dos jingles serdo realizadas com base em quatro
autores sendo eles José Luiz Martinez, Lucia Santaella, Luiz Tatit e Ivad Carlos
Lopes.

Martinez e Santaella serdo acionados para analisarmos o corpus com base na
semidtica peirciana. A generalidade da obra de Peirce, sob a visdo destes autores e
sob a oOtica de suas analises, visa contribuir de forma positiva para o
desenvolvimento e a aplicacdo da semidtica peirciana aos jingles.

Para a andlise do corpus desta pesquisa através da semiotica greimasiana
foram selecionados Luiz Tatit e lva Carlos Lopes, por possuirem diversas pesquisas
e aplicacdes desta semidtica no que diz respeito a musica popular brasileira,
especificamente a cancao.

Faz-se importante ressaltar que, para que nao ocorresse prejuizo da analise
desta pesquisa e a fim de realizar uma andlise pertinente do corpus, optamos por
trabalhar com essas duas semidticas e com esses autores, categoricamente
selecionados, pela enorme contribuicdo de suas pesquisas e pela relevancia que
elas apresentam para atingir os objetivos visados por este trabalho.

E preciso observar que a musica €, sem divida, aqui considerada como
linguagem. Quando ela é incorporada no contexto dos jingles, é importante salientar
gue se trata de uma linguagem que esta inserida dentro de outra linguagem. Esse
fato torna o jingle um complexo fator da publicidade, pois, a par de se constituir
como linguagem sonora, agrega caracteristicas das diversas linguagens que a
permeiam.

Para compreender melhor a complexidade do jingle e do papel que

desempenha para a producéo do sentido serdo estudadas as fun¢cfes que a musica

" Na televisdo, na internet e no radio estes jingles/pecas publicitarias sdo conhecidas
popularmente por “O que vocé faz pra ser feliz?”, “Aniversario Pdo de Agucar 2013 com Clarice
Falcdo” e “P&o de Agucar e Clarice Falcdo apresentam o Caixa Verde”. Por questdes autorais
utilizaremos durante a pesquisa os titulos originais das composigdes.
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desempenha na publicidade, par a par com a evolucdo técnica dos dispositivos

necessarios para o uso do recurso musical na publicidade.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo de que nos valeremos justifica-se pelo recorte teorico-
conceitual que julgamos mais pertinente para a realizacéo deste estudo.

Dada a importancia da classificacdo de signos de Peirce para a analise de
semioses hibridas, ou seja, que incluem o verbal, o visual e a musica, sua
fenomenologia sera estudada como fonte para o entendimento dos signos e suas
misturas. Trabalhos de semidtica da musica, de linha peirciana, especialmente os de
Martinez (1991), seréo de grande validade para este estudo.

A semibtica greimasiana também estara presente e se faz imprescindivel para
a realizacdo deste estudo devido a sua grande contribuicdo para a semiotica
linguistica, no caso deste estudo, para a semiética da cancdo. Existe um mito, que
nos parece improcedente, de que a semibtica peirciana e greimasiana sao
incompativeis. Este estudo tratard de demonstrar, no plano da aplicacdo conceitual
ao corpus, a improcedéncia desse mito.

Atributos caracterizadores da linguagem musical serdo utilizados para

subsidiar a andlise do papel que a musica desempenha nos jingles

2.1. Olegado de Charles Sanders Peirce

Charles Sanders Peirce foi um matematico, quimico, historiador, fil6sofo,
l6gico e, acima de tudo, cientista. A base de suas teorias esta no reconhecimento da
faneroscopia que, nada mais é que, a descricado do faneron (phaneron). Peirce (1974
p.91) define a faneroscopia como sendo “tudo o que é presente ao espirito, sem
cuidar se corresponde a algo real ou néo (...)". O autor ainda deixa claro que para
compreendermos sua fenomenologia basta abrirmos “os olhos do espirito e olhar
bem os fendbmenos e dizer quais sdo as suas caracteristicas (...)” (PEIRCE 1974
p.23).

Para sermos capazes de observar os fenbmenos pela faneroscopia de Peirce,
devemos estar atentos a trés capacidades, ou faculdades como chama o autor: “A
primeira e principal € a qualidade rara de ver o que esta diante dos olhos, como se

presenta, ndo substituido por alguma interpretacdo (...)” (PEIRCE 1974 p.23). O
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autor completa afirmando que € esta a qualidade que o artista possui para reproduzir
em uma tela as cores da maneira como ele as vé.

Para compreendermos melhor, basta imaginarmos que estamos em uma
galeria de arte. Aquelas primeiras cores que vocé nota, ou percebe, porém sem
ainda distinguir qual € a sua tonalidade exata, naquele instante, de fracdo de
segundos, aquela imagem é simplesmente cor, sem definicdo. Desta forma
estariamos abrindo os nossos olhos para o mundo, porém sem um julgamento
interpretativo como o autor destaca.

Outro exemplo seria 0 de um concerto, em que a primeira nota nada mais €
que a traducdo de uma nota e a descoberta de um timbre para o ouvinte, quando
esse timbre ainda irreconhecivel s6 é percebido e néo interpretado. Essa esséncia,
essa nao interpretacdo de algo, e sim sua pura e simples percepcdo, Peirce
denomina de presentidade.

Santaella (2012 p.49) discorre sobre a fenomenologia peirciana afirmando
que ela “(...) comecga, (...) no aberto, sem qualquer julgamento de qualquer espécie:
a partir da experiéncia ela mesma livre de pressupostos que, de antemao, dividiriam
os fendmenos em falsos ou verdadeiros, reais ou ilusorios, certos ou errados”. A
respeito dos fendmenos mencionados, a autora (ibid., p.48-49) explica que o
fendmeno é “qualquer coisa que esteja de algum modo e em qualquer sentido
presente a mente, isto €, qualquer coisa que apareca, seja ela externa (...), seja ela
interna ou visceral (...)", podendo ser até mesmo uma lembranca, uma expectativa,
um sonho ou até mesmo uma ideia geral e abstrata.

Sobre as faculdades, Peirce prossegue mencionando que a segunda
faculdade necesséaria para a apreensdo da fenomenologia é a discriminacéo
resoluta, que nos auxilia a nos fixarmos nas nossas questfes ao ponto de ndo nos
desprendermos delas. Por fim como terceira faculdade Peirce cita o poder de
generalizacdo da matematica, que através da sua capacidade de abstracdo é capaz

de captar a esséncia das caracteristicas a serem estudadas.
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2.2. Um, dois e trés — As categorias de Peirce

Apés o0s estudos sobre fenomenologia, Peirce buscou maneiras de
compreender, de maneira geral e universal, utilizando as faculdades que ele mesmo
apontou, como a consciéncia apreende o phaneron.

Segundo Santaella (ibid., p.42), Peirce desenvolveu suas proprias categorias,
pois se encontrava insatisfeito com as categorias aristotélicas, uma vez que eram
consideradas categorias linguisticas e ndo logicas e, apesar de ter grande influéncia
de Kant, ainda assim considerava estas categorias materiais e particulares, uma vez
que foram extraidas da andlise I6gica da proposi¢do. A autora completa afirmando
gue Peirce buscava algo formal e mais universal. Os estudos sobre as categorias

levaram Peirce a afirmar que:

(...) as verdadeiras categorias da consciéncia sdo: primeira, sentimento, a
consciéncia que poder ser compreendida como um instante de tempo,
consciéncia passiva da qualidade, sem reconhecimento ou analise;
segunda, consciéncia de uma interrup¢do no campo da consciéncia, sentido
de resisténcia, de um fato externo ou outra coisa; terceira, consciéncia
sintética, reunindo tempo, sentido de aprendizado, pensamento (PEIRCE,
2010 p. 14).

2.2.1. A primeiridade

A primeiridade é interpretada por muitos como um dos pontos mais abstratos
de sua teoria, porém este estudo considera que, na realidade, a primeiridade é um
dos pontos mais concretos da teoria de Charles S. Peirce. Dada a sua complexidade
em tal grau de concretude, poderiamos denominar a primeiridade como sendo o
“presente absoluto” e por este aspecto dizemos que ndo ha nada mais concreto e ao
mesmo tempo liquido que o presente na sua presentidade. Tal presente € marcado
pelo instante da agoridade, pela presentidade do momento fugidio em si mesmo.
Peirce (2010, p.24) acaba por definir a primeiridade como “algo que € aquilo que é
sem referéncia a qualquer outra coisa dentro dele, ou fora dele, independentemente
de toda forca e de toda razdo”. O autor complementa, ainda, de forma poética, que a

primeiridade é “originalidade irresponsavel e livre”.
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Neste ponto, Peirce nega qualquer grau de abstracdo que possa ser
ausentado, ou incluido, da memoria do sujeito que contempla o pér-do-sol, por
exemplo. O simples fato de estar diante do pér-do-sol, em um determinado dia, torna
esse momento em si mesmo uma “originalidade irresponsavel e livre”. O alaranjado
do céu neste pér-do-sol é unico, é tal como é, sendo ao mesmo tempo, a auséncia
de qualquer acdo. Este tempo de apreensao, reconhecido na fenomenologia
peirciana, € tido como a pura qualidade de sensacédo. O proprio autor diz que esta
“Qualidade de sensacdo’ é a verdadeira representante psiquica da primeira
categoria do imediato”, ou seja, da primeiridade.

A qualidade de sensacdo citada anteriormente pressupde certo grau de
incerteza, de escuridao do presente, sendo algo bastante peculiar e Unico para cada
individuo. Portanto a nocdo de primeiro é caracteristica predominante das
sensacoes, livre de qualquer julgamento de valor, interpretacdo, direcionamento e
pensamento. Esta qualidade de sensacédo encontra-se diretamente relacionada a
qualidade do objeto poder-ser. Quando nos referimos a determinado por-do-sol,
mencionando a qualidade de sensacdo da cor alaranjada do céu, estamos nos
referindo justamente a qualidade de sensacédo e o poder-ser deste objeto, ou seja, é
uma qualidade de cor Unica e subjetiva onde o poder-ser esta presente nas diversas

variagdes das cores possiveis.

2.2.2. A secundidade

A segunda categoria de Peirce é regida pela polaridade e se apresenta muito
proxima, se néo for, de fato, o préprio conceito de realidade como existente.

A realidade é definida por Peirce (1878 p.298) como sendo “algo cujas
caracteristicas sdo independentes do que alguém possa pensar que elas sejam”*®
(traducdo nossa), ou seja, elas sdo, elas existem, de maneira independente a
qualquer mente interpretadora. O autor diz ainda que a realidade “consiste nos
peculiares efeitos sensiveis que as coisas que fazem parte da realidade produzem?*®”

(PEIRCE, 1878 p.298, traducao nossa). Esta nocdo de realidade possui estreita

® Traducdo direta do excerto original que segue “...] as that whose characters are

independent of what anybody may think them to be”.
¥ Traducdo direta do excerto original que segue: “[...] them, reality, [...] consists in the
peculiar sensible effects which things partaking of it produce".
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relacdo com a categoria do segundo em Peirce, pois observamos claramente a
presenca da forca bruta do real, que consta como uma das caracteristicas mais
marcantes da secundidade.

Estendendo ainda mais o conceito de secundidade, além da acdo imediata,
chamada anteriormente como forga bruta do real, temos a ideia de conflito, pois tudo
gue surge de maneira abrupta exige uma agéo imediata, que, por sua vez, gera uma
resisténcia. Esta relacdo de acdo e resisténcia sdo as caracteristicas polares da

secundidade apresentadas por Peirce (1974 p.18) no exemplo a sequir:

Imagine-se que uma pessoa faz um grande esfor¢o muscular langando-se
com todo-ser 0 seu peso contra uma porta entreaberta. Obviamente existe
aqui um sentido de resisténcia. Ndo h& esfor¢co sem resisténcia equivalente,
e a resisténcia implica o esforco ao qual resiste. Acdo e reagdo séo

equivalentes.

O esforco mencionado anteriormente pressupfe a existéncia de uma
consciéncia da resisténcia, ou ainda uma consciéncia durante o esforco para
conseqguir abrir a porta. Desta forma, a secundidade é marcada também pela
sensacao que afeta consciéncia.

E importante diferenciar a qualidade de sensacdo, ou de sentimento,
apresentada na primeiridade e a sensac¢ao, de fato, da secundidade. A primeira, nao
demonstra resisténcia ou conflito algum, € um sentir puro com a auséncia do eu,
engquanto que a segunda ja se pde em conflito com o eu existente no mundo, é a
percepcao das sensacfes que se apresentam a consciéncia. Santaella (2012 p.73)
completa a ideia da secundidade afirmando que “o simples fato de estarmos vivos,
existindo, significa, a todo momento, consciéncia reagindo em relagdo ao mundo”.

Portanto através dos conceitos anteriormente apresentados de realidade,
conflito e resisténcia, podemos dizer, ao fim e ao cabo, que a secundidade € a acdo
da realidade bruta sobre nds, independente de qualquer pensamento, ou seja, sao

os efeitos sensiveis da realidade sobre o individuo.
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2.2.3. A terceiridade

A terceiridade na semidtica peirciana € o elemento responséavel pela ligacédo
do primeiro e do segundo por meio dos signos, ou seja, o terceiro € a categoria da
inteligibilidade do que se apresenta a nossa mente. Desta forma, a realidade pode
se tornar terceiridade por meio do julgamento perceptivo, que funciona como
mediacao entre nds e a realidade. Para Santaella (2012, p.79) terceiridade €, na sua
forma mais simples, signo ou representacéo.

Peirce (2010, p.27) relata que a intencionalidade também é uma das
caracteristicas presentes no terceiro, pois, quando possuimos alguma intencao, ja
tomamos consciéncia das duas primeiras categorias e através de um julgamento da
percepcao, de uma interpretacdo, somos levados para uma nova acdo. Nesse caso
a intencdo é acompanhada de uma interpretacdo do phaneron. Desta forma a acéo
da mente diante dos fendmenos é produzir signos.

Dado que, para compreender, ou entender, algo presente no mundo, ou até
mesmo no nosso proprio pensamento, produzimos outro pensamento como
mediador, ndo ha como refutar a ideia de que estamos inseridos dentro da légica do
terceiro e, consequentemente, no universo dos signos.

As trés categorias fundamentais coexistem de tal sorte que a existéncia de
uma destas categorias ndo exclui as demais. A primeiridade, secundidade e
terceiridade estdo presentes no mundo podendo ser percebidas em diferentes niveis
de atuacdo, porém nunca de maneira isoladas, mas sim em niveis de destaque, ou
presenca, diferentes. Outro ponto fundamental é a relagcdo das categorias entre si,
sendo que a terceiridade pressupde a existéncia da secundidade e da primeiridade,
enquanto que na secundidade ha o pressuposto da primeiridade. Porém como foi
dito anteriormente uma “experiéncia” de primeiridade pode conter tracos de
secundidade e de terceiridade, poréem com menos relevancia para o fendémeno,

sendo que 0 mesmo ocorre nas outras relacdes triadicas.
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2.3. 0O signo em Peirce

O signo é o meio, ou a mediacao, entre 0 objeto e a mente interpretadora. O
signo intenta representar o seu objeto, ou seja, 0 signo se refere ao seu objeto para
gue uma mente interpretadora possa reconhecé-lo, produzindo um outro signo ou
quase-signo, o interpretante. Peirce (1974, p.93) afirma que o signo “[...] € um
veiculo que comunica a mente algo do ‘exterior”, sendo que “o representado € o seu
objeto; o comunicado, a significacdo; a ideia que provoca, 0 seu interpretante".

Santaella (2012, p.91) acrescenta que:

O signo s6 pode representar seu objeto para um intérprete porque produz
na mente desse intérprete alguma outra coisa [...] que também esta

relacionada ao objeto ndo diretamente, mas pela mediagéo do signo.

Neste processo a mente interpretadora se utiliza de outros signos para mediar
essas relacdes. Essa traducdo do signo que se apresenta e do signo que é
produzido na mente do intérprete, ou seja, o interpretante, pode assumir diversas
formas como apresentadas nas categorias fenomenolégicas, quer dizer, pode ser
apenas uma qualidade de sensacdo (primeiridade), pode ser um conflito, uma
reacao (secundidade) ou um efeito regulado por uma regra interpretativa, ou seja,
um signo genuino. Assim, todas as acdes dos signos na mente interpretadora, ao
fim e ao cabo, sao responsaveis pela geracdo de novos signos, que, por sua vez,
também serdo traduzidos em outros signos, e assim por diante, ad infinitum.

Para exemplificarmos tomemos entdo a palavra violino, esta palavra € signo
que pode, a mente interpretadora, induzir diversas tradugfes. Uma das traducgbes
possiveis é relacionar diretamente ao instrumento, em sequéncia, pode produzir um
outro signo que represente a memoria de seu timbre, por conseguinte a mente
interpretadora pode traduzir em outro signo levando o individuo a lembrar de alguma
peca musical que contenha o instrumento violino, que por fim produzir4 outros
signos de maneira indefinida e potencialmente infinita de acordo com as
experiéncias colaterais da mente interpretadora. Sobre esse processo de sucessivas

representacdes do signo, Peirce (1974, p.93) diz:
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“A significagdo de uma representacao é outra representagdo. Consiste, de
fato, na representacdo despida de roupagens irrelevantes; mas nunca se
conseguira despi-la por completo; muda-se apenas para roupa mais
diafana. Lidamos com uma regressao infinita. Finalmente, o interpretante é
outra representacdo a cujas maos passa o facho da verdade; e como

representacdo também possui interpretante. Ai estd uma nova série infinita!”

Esse efeito que o signo causa em nossa mente, de produzir outros signos, € o
gue Santaella (2001, p.43) apresenta como semiose, “a agao que é propria ao signo
€ a de determinar um interpretante, quer dizer, acdo do signo é a acao de ser
interpretado em um outro signo”, de tal forma que, ao se utilizar a expressao signo,
estamos tratando de todos o0s seus constituintes em sua relacdo triadica. Desta
forma o signo compreende em si 0 objeto, o interpretante e o proprio signo.

Com vistas a compreender melhor o lugar de cada elemento (objeto — signo —
interpretante) e suas respectivas interagcdes na teoria peirciana, € necessario que
saibamos que Peirce buscou elucidar a relacdo da triade através de divisdes de tal
sorte que o signo possui dois objetos e trés niveis de interpretantes (SANTAELLA,
2001, p.44; 2012, p. 92). A fim de facilitar a compreensédo da divisdo do signo,

Santaella (2012 p.92) representou este conceito através do seguinte diagrama:

SIGNO

Interpretante
dindmico

Fundamento

Objeto dindmico Interpretante em si

Figura 1 - Representacéo gréafica das relagdes contidas no signo
Fonte: Adaptado de Santaella, 2012, p.92.
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Para analisarmos a figura 1 precisamos, antes, entender o que diz respeito ao
fundamento do signo, ao objeto do signo e ao interpretante do signo. Sobre isso
Santaella (2001, p.43-44) destaca que:

O fundamento é uma propriedade ou carater ou aspecto do signo que o
habilita a funcionar como tal. O objeto é algo diferente do signo, algo que
esta fora do signo, um ausente que se torna mediatamente presente a um
possivel intérprete gracas a mediacdo do signo. O interpretante € um signo
adicional, resultado do efeito que o signo produz em uma mente
interpretativa, ndo necessariamente humana, uma méaquina, por exemplo,
ou uma célula interpretam sinais. O interpretante ndo é qualquer signo, mas
um signo que interpreta o fundamento. Através dessa interpretacdo o
fundamento revela algo sobre o objeto ausente, objeto que esta fora e

existe independente do signo.

Com efeito, a explicagdo sobre a constituicdo triadica do signo e as relacdes
gue séo estabelecidas nos leva a pensar que esse processo de semiose ocorre em
etapas, porém na pratica do pensamento e da semiose notamos que ndao ha uma
separacdo das etapas do signo de tal forma que a triade — signo, objeto e
interpretante — ocorre simultaneamente em fracfes de milésimos de segundos.

Ainda sobre a triade no signo, observamos a existéncia de dois objetos na
concepcao de signo, sendo eles o objeto imediato e o objeto dinamico. Para
compreendermos o0s objetos do signo, € importante lembrar que “ha sempre algum
tipo de materialidade em que o signo toma corpo” (SANTAELLA, 2001 p.45),
inclusive nos sonhos e nos pensamentos.

Como demonstrado na figura 1, ha um objeto interno e um objeto externo ao
signo, que respectivamente correspondem ao objeto imediato (dentro do signo) e
objeto dinamico (fora do signo). Pelo fato do objeto dinamico estar fora do signo, é
ele que determina o signo e € a ele que o signo se aplica. O objeto dinamico esta
relacionado com a realidade, conforme explica Santaella (2001, p.45):

Todo o contexto dinAmico particular, a “realidade” que circunda o signo se
constitui em seu objeto dindmico. Trata-se, portanto, daquilo com que o
intérprete de um signo deve estar familiarizado ou se familiarizar, quer dizer,
com que o intérprete deve ter tido ou ter experiéncia colateral ao signo para

gue o signo possa ser interpretado.
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J& o objeto imediato atua dentro do signo, realizando um recorte especifico do
objeto dindmico que, por sua vez, é muito mais amplo que o objeto imediato. Sendo
assim é o objeto imediato que limita a interpretacdo do objeto dindmico e, a0 mesmo
tempo, € responsavel por indicar ou representar o objeto fora do signo. Desta forma
0 objeto imediato é a maneira pela qual o objeto é representado no signo, ou nas
palavras de Peirce (1974, p.123) € o “objeto como conhecido no signo”.

Sobre o0s interpretantes notamos, a principio, a existéncia de trés
interpretantes, o imediato, dinamico e o interpretante em si, também conhecido
como interpretante final. O primeiro diz respeito ao efeito que o signo esta apto a
produzir no seu intérprete, ou seja, € a competéncia de representacdo do signo
dentro de suas possibilidades interpretativas, mesmo que ndo tenha sido
interpretado ainda, possuindo apenas uma poténcia para ser interpretado. Santaella
(2001, p47; 2012, p. 93) explica que o interpretante imediato € “uma propriedade
objetiva do signo para significar, que advém de seu fundamento, de um caréater que
Ihe é proprio” de tal forma que nao é aquilo que “o signo efetivamente produz” na
mente interpretadora, mas se trata “daquilo que, dependendo de sua natureza, pode
produzir”.

O interpretante dindmico esta relacionado com a secundidade sendo que, € 0
efeito efetivamente produzido na mente interpretadora. Temos que 0 signo em seu
interpretante imediato possui diversas, se nédo infinitas, possibilidades interpretativas,
porém o que de fato é produzido como efeito na mente interpretadora € o
interpretante dinamico. Este interpretante, assim como o objeto dinamico, encontra-
se fora do signo, possibilitando que o intérprete, através de experiéncias colaterais
com o objeto (dindmico) do signo, acabe produzindo outros signos. A respeito dessa
producdo de outros signos decorrente do interpretante dindmico Santaella (2001,
p.48) afirma que este interpretante é “sempre multiplo, plural” e que “ndo se esgota
em um unico interpretante”, de tal sorte que, ao revisitarmos um filme, um livro ou
uma peca musical, serd possivel perceber outros aspectos que anteriormente
passaram desapercebidos, além de produzir um efeito relativamente singular em
cada mente interpretadora devido ao seu carater plural.

Com efeito, o interpretante dindmico € subdividido em outros trés tipos de
interpretantes, o emocional, energético e logico. Novamente se notam as categorias
peircianas de primeiridade, secundidade e terceiridade envolvidas claramente em

cada nivel de interpretante dinamico. Peirce (1974, p.131) explica que no
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interpretante emocional, o efeito do signo, na mente interpretadora, € uma qualidade
de sentimento ou até mesmo um sentimento que forneca subsidios a fim de garantir
a compreensao do efeito deste signo. A partir do momento em que o signo produzir
uma reacdo na mente interpretadora de tal forma a leva-lo a algum tipo de esforco,
temos ai a presenca do interpretante energético, ou seja, que impele a acdo, mas
sempre relacionado com a agao bruta, uma vez que os aspectos relacionados aos
conceitos intelectuais estéo envolvidos com o interpretante 16gico. Sobre este ultimo,
Peirce (1974, p.131) destaca que pode estar ligado a mudanca de habito que é
entendido como uma modificagdo nas tendéncias de uma pessoa para a agdo. De
todo modo, o interpretante I6gico normal € uma regra que permite a interpretacao de
um signo que tem a natureza de um terceiro.

Tomemos como exemplo uma peca musical bastante conhecida, o primeiro
movimento da quinta sinfonia de Beethoven em d6 menor. Ao leigo nas teorias
musicais o interpretante emocional serd o mais presente durante a escuta desta
peca, variando seus sentimentos ao longo da escuta, uma vez que a sinfonia é
elaborada em diversas partes, mas teremos uma angustia, uma tensdo, uma busca
de concluséo, pois sdo as caracteristicas mais marcantes e conhecidas desta peca.
Ao ouvinte mais, digamos, desatento, pode até mesmo provocar algum susto no
momento de sua entrada, ou ainda algum movimento de perna que acompanhe 0s
compassos da mauasica ou um movimento de braco que desenhe a melodia
despretensiosamente, de tal sorte que, quando estes movimentos corporais Sao
instintivos, ou seja, sdo uma mera reacdo aos movimentos da musica, temos a
presenca do interpretante energético. Na escuta de um musico ou de alguém que
possua algum conhecimento musical, o interpretante l6gico encontra-se presente
com mais naturalidade, pois estas pessoas possuem o0 conhecimento dos conceitos
intelectuais inerentes a esta composicao incluindo a melodia, harmonia, execucéo,
entre outros pontos mais aprofundados da musica que abordaremos com maior
énfase em capitulo posterior. Desta forma, as pessoas com esse conhecimento irdo
produzir um interpretante logico.

E interessante notar que os trés interpretantes encontram-se presentes ao
mesmo tempo, porém sempre ha um efeito do signo que assume maior intensidade
gue por fim acaba caracterizando o tipo do interpretante. Sendo assim um
interpretante l6gico, pode conter tracos dos interpretantes emocionais e energéticos

também.
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O dltimo nivel de interpretantes é o interpretante final que Santaella (2001,
p.49) descreve como sendo o “efeito que o signo produziria em qualquer mente, se a
semiose fosse levada suficientemente longe”. Porém, tudo no universo esta em
constante evolugcdo, em um processo evolutivo infinito, de que os signos sdo partes
constitutivas. Desta forma, se torna impossivel a determinacdo de um interpretante
final, porém, como destaca Savan (1994, p.186), “podemos perceber alguma
diregcdo, uma orientagdo ou corrente na série de interpretantes dindmicos” que por
fim podem dar uma nogao de “como seria se essa corrente continuasse até o
interpretante final”.

Resumidamente estes sdo os componentes do signo para Peirce, porém
ainda precisamos entender a classificacdo destes signos para que estejamos aptos

a entender a posi¢ao, enquanto signo, que o jingle assume.

2.4. A classificacdo dos signos

Compreender a classificacdo dos signos estabelecida por Peirce é de suma
importancia para entender qual é a relacdo enquanto signo que o jingle publicitario
possui com seus interpretantes e seus objetos. Estas classificacbes foram
desenvolvidas como uma forma de compreender as diversas relagfes existentes
entre o signo, seu objeto e seu interpretante.

Sendo assim Peirce postula em sua obra a divisao triadica dentro do préprio
signo, de tal forma que o signo em seu fundamento pode ser classificado em quali-
signo, sin-signo e legi-signo. Quali-signo é a mera qualidade e, como tal, “ndo pode
atuar como signo até que se corporifique”; ao sin-signo se refere como sendo “uma
coisa ou evento existente e real que é um signo”; e o legi-signo € definido pelo autor
como uma lei, de tal sorte que é reconhecida como tal.

O objeto do signo pode ser classificado em icone, indice ou simbolo. Peirce
(2010, p.52) define icone como sendo “um signo que se refere ao objeto que denota
apenas em virtude de seus caracteres préprios”. Santaella (2012, p.99) explica que
esses caracteres ou qualidades nédo representam algo, mas sim se apresentam e
por este motivo 0 icone ndo pode funcionar como signo, mas somente como quase-

signo. A autora ainda completa afirmando que “o objeto do icone, portanto, é sempre



36

uma simples possibilidade, isto é possibilidade do efeito de impressdo que ele esta
apto a produzir [...]".

Peirce (2010, p.52) explica que o indice é um “signo que se refere ao objeto
que denota em virtude de ser realmente afetado por esse objeto”, ou seja, ha uma
relacdo do signo com o objeto. Santaella (2012, p.103) completa afirmando que o
indice é uma parte com relagéo ao todo e, por isto, esta ligado ao objeto, de tal sorte
que, € um “signo que como tal funciona porque indica outra coisa com a qual ele
esta factualmente ligado”.

O simbolo na classificagdo dos signos é aquele signo que possui ligacdo com
ideias gerais, com leis. Peirce (2010, p.52-53) diz que o simbolo é “normalmente
uma associacdo de ideias gerais que opera no sentido de fazer com que o simbolo
seja interpretado como se referindo aquele objeto”. O simbolo é algo geral, assim
como toda lei, por exemplo, a primeira lei de Newton que rege o principio da inércia,
desta forma, em qualquer lugar do planeta terra, e extrapolando os limites da fisica
guantica, esta lei continua valida, € uma regra geral, independentemente do tipo de
objeto ou do local. E importante notarmos esse carater generalista do simbolo, pois
somente por ser “construido” através de ideias que este signo pode ser simbolo e
considerado como um signo verdadeiramente genuino, uma vez que surge através
de outros simbolos, no caso, fundados em ideias. Peirce (1972, p.144) completa
afirmando que o simbolo depende de “uma convengdo, um habito ou uma
disposicao natural do seu interpretante” para ser compreendido como tal.

O terceiro ponto do signo, como vimos anteriormente, diz respeito ao
interpretante, portanto como interpretante do signo temos o rema, dicente e o
argumento. O rema nada mais é que o interpretante que um icone é capaz de
produzir, representando alguma outra coisa por semelhanca, de tal sorte que suas
interpretacbes ndo podem ser assertivas e vagam pelo infinito das possibilidades,
sugerindo qualidades de sentimentos entre os veios do sensivel. No aspecto mais
racional encontrado no rema, podemos dizer que seus interpretantes sdo hipoteses
e possibilidades. Santaella (2012, p.100-101) afirma que pelo fato do icone
representar somente formas e sentimentos, possuem um alto poder de sugestéo,
sendo capazes de produzir inumeras relacdes de comparacédo. Peirce (1972, p.145)
explica que “um rema € qualquer signo nao verdadeiro nem falso”, o que deixa clara

a ideia de possibilidade e sugestfes inerentes a primeiridade.
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7

O dicente, como interpretante de um indice, € responséavel pela ligacédo
racional de fatos concretos, € dual. O indice possui a caracteristica de apontar para
diversas direcGes, mas é o dicente que responde 0s anseios para apontar a relacéao
entre uma coisa e a outra. Em uma brilhante explicacdo, Peirce (1972, p.145) diz
que “um dicente ndo € uma assercdo, mas € um signo suscetivel de ser
asseverado”, pois através da relacdo entre existentes, estabelecida pelo dicente,
qualquer proposicdo pode ser comprovada ou ndo. Santaella (2012, p.104)
complementa afirmando que o dicente “ndo vai além da constatagdo de uma relagao
fisica entre existentes”.

Sobre o interpretante do simbolo, o argumento, podemos dizer que nada mais

€ gue outro signo de igual natureza, ou como define Peirce (1972, p.145):

Consequentemente, defino um argumento como signo que é representado
em seu interpretante ndo como Signo daquele interpretante [...] mas como
se fosse um Signo do Interpretante, ou, talvez, como se fosse um Signo do
estado do universo a que se refere, no qual as premissas sao aceitas sem

discussoes.

A partir dessa explicacdo notamos o carater de lei do argumento, pois, além
de ser geral, ndo h& discussdes sobre a sua aceitacdo. Sobre o interpretante do
simbolo ser outro signo Peirce (1972, p.108) comenta que “Um argumento € um
signo cujo interpretante Ihe representa o objeto como sendo um signo ulterior
através de uma lei” e acrescenta ainda que € uma lei, pois todas as premissas que
levam as conclusfes, estdo sujeitas as condicbes de tal lei. Justamente pelo
interpretante do signo simbdlico ser outro signo é que a triade simbolica é chamada
de triade genuina ou signo genuino. Santaella (2012, p.106) explica que os simbolos
sao signos genuinos, “pois produzirdo como interpretante um outro tipo geral ou
interpretante em si que, para ser interpretado, exigira um outro signo”. Portanto o
argumento € aquele interpretante que s6 pode ser interpretado através de outros
signos.

Para compreendermos as relagbes apresentadas acima, faremos uso do
quadro demonstrativo apresentado por Santaella (2012, p.97), a fim de elencar o

posicionamento de cada elemento dentro da classificacdo de signo de Peirce.
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Tabela 3 - Classificacdo dos signos e suas relacdes

Signo Sigho Sigho
em si mesmo com seu objeto com seu interpretante
Quiali-signo icone Rema
Sin-signo indice Dicente
Legi-signo Simbolo Argumento

Fonte: Adaptado de Santaella (2012, p.97).

A partir do quadro, notamos as triades possiveis no conceito de signo de
Peirce relacionados com seu respectivo fundamento, objeto e interpretante. E
importante ressaltar que a relacdo de primeiridade € estabelecida pela juncao quali-
signo, icénico e rematico, enquanto que a secundidade pela relacédo entre sin-signo,
indicial e dicente e a terceiridade respectivamente pelo legi-signo, simbdlico
argumental. Porém, podem haver trocas nessas relacGes triadicas para melhor
classificar o signo em questdo. Savan (1976, p.24) retrata esse jogo de
classificacOes de forma esclarecedora como segue:

Suponha-se que um guarda de plantdo a noite, num edificio sempre visitado
por ladrdes, observa a sombra de um homem a luz da lua. O guarda toma a
sombra como signo de um homem, que pode muito bem ser um ladrdo. O
signo é certamente um sin-signo. E iconico? A sombra é uma semelhanca,
uma projecdo da silhueta, uma projecéo da silhueta do seu objeto e, nessa

medida, € um icone.

Sendo assim, podemos notar que a classificacdo dos signos nao € rigida,
muito pelo contrario, € algo flexivel conforme a medida do signo. No exemplo de
Savan h& um sin-signo iconico dicente, dado que o interpretante gerado para o
guarda é de fato o da presenca de um ladréo, ou seja, ha, existencialmente, um
ladréo.

Outro ponto importante corresponde a complexidade da conceituagdo mais
aprofundada do icone e sua diferenciacdo com o que chamamos de signos icénicos,
ou hipo-icones. A diferenca primordial entre estes conceitos esta relacionada ao
objeto do signo. No primeiro o signo praticamente anula o efeito do objeto
apresentando-se somente como qualidade, de tal forma que esquecemos se ha um

objeto ou ndo. Somos tomados pelo qualitativo e, naquele momento, o0 mundo se
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reduz ao sentimento de uma pura qualidade. Essa concepcédo é tida por Santaella
(2009, p.194) como icone puro. Quanto ao icone atual Peirce comenta:

[...] ao contemplar uma pintura, hA& um momento em que perdemos a
consciéncia de que ela ndo é a coisa, a distincdo entre o real e a cépia
desaparece, e ela é, por aquele momento um puro sonho — nenhuma
existéncia particular, e ndo ainda geral. Nesse momento, 0 que estamos

contemplando é o icone. (CP 3.362)

Sobre esta passagem Santaella (2009, p.194) afirma que este icone ao qual
Peirce se refere € um “icone perceptivel em nivel de primeiridade”, que ocorre
justamente quando aquilo que € percebido nos aparece como pura qualidade de

sentimento. A autora ainda completa, afirmando que:

Este nivel de iconicidade s6 pode ser experienciado em estado de
consciéncia candida, contemplativa, quando o aspecto obsistencial da
percepc¢do se dilui, o carater do existente desaparece e as fronteiras entre o
signo e o objeto sdo borradas até o limite da identidade pura. (SANTAELLA,
20009, p.194)

E justamente essa deterioracdo do limite entre o objeto e o signo, que
somente € possivel a mente candida, que permite que o icone seja instaurado
através da pura qualidade de sentimento, enquanto que no hipo-icone o signo ja
funciona por uma relacdo de semelhanca com o seu objeto. Por serem signos
icbnicos ndo fogem das relagbes estabelecidas pela primeiridade, mas divergem

entre trés niveis de primeiridade sendo eles a imagem, o diagrama e a metéafora.

Os hipo-icones, de acordo com o modo de primeiridade de que participam,
admitem uma divisdo grosseira. Aqueles que participam de simples
gualidades ou Primeiras Primeiridades s&o imagens; aqueles que
representam as relacdes — principalmente relacdes diadicas ou relagbes
assim consideradas — das partes de uma coisa, utilizando-se de relacdes
andlogas em suas proprias partes, sdo diagramas; aqueles que
representam o carater representativo de um Representamen, tragando-lhe

um paralelismo com algo diverso, sao metaforas. (PEIRCE, 1972 p.117)
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Desta forma, o primeiro hipo-icone, o da imagem, realiza suas representacdes
através de semelhancas qualitativas com seu objeto. O segundo nivel do hipo-icone,
o diagrama, representa o seu objeto por similaridade em sua estrutura. A metafora,
por sua vez, representa o seu objeto através de um paralelo com alguma outra
coisa.

Com efeito, podemos ter uma pequena ideia da forca que a teoria semidtica
de Charles Sanders Peirce possui. Apresentadas as bases conceituais consideradas
necessarias para hnosso estudo, continuaremos abordando as relacdes
estabelecidas entre a semittica americana e, uma das formas mais sublimes de arte

existentes, a musica.

2.5. A semib6tica de Peirce e a musica

O conceito do signo de representar algo para alguém (CP 2.228), assim como
a nocdo de semiose, nos parece bastante util para comecarmos a compreender a
localizacdo da mdusica dentro do edificio filosofico erigido por Peirce. Ao
entendermos que a musica € um signo em constante evolucdo encontramos uma
grande fonte de possibilidades analiticas que poderdo ser classificadas através das
tricotomias propostas pelo filésofo e I6gico americano.

A primeira problematica se d& no que tange a diversidade e complexidade da
musica. Como elucida Martinez (1991, p. 29) “um dos problemas que a semiética da
musica tem de enfrentar € a diversidade de propodsitos estéticos”. Sobre esta
afirmacdo o autor se refere a problematica da significacdo, uma vez que algumas
musicas “nada pretendem significar além de suas préprias qualidades acusticas”.

Martinez (1991, p. 33) destaca que os fenbmenos acusticos, antes de serem,
de fato, acusticos, sdo observaveis, pela fenomenologia peirciana, como fenbmenos
ondulatorios, ou se preferirmos utilizar um conceito fisico, como ondas que, ao
vibrar, deslocam o ar ao redor. Ao nos aprofundarmos mais nas caracteristicas
fisicas do som, destacamos que a audibilidade humana é medida através de, a
principio, dois eixos, sendo eles a frequéncia (Hertz) e a intensidade ou poténcia
(decibel) do som. Cabe a nés explicitar que estamos trabalhando apenas dentro dos
limites da audicdo humana, que variam de frequéncia, entre 16hz a 20Khz, e de
intensidade, de 0dB (limite da sensibilidade auditiva) até 120dB (limiar da dor). Além
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destes dois parametros, temos também a durag¢do, que consiste na permanéncia ou
nao das vibragodes (frequéncia) ao longo do tempo.

Sobre estes eixos fundamentais ao som e suas relacdes, Schaeffer (1952) e
Martinez (1991) discorrem que o produto da relacdo entre os eixos da intensidade
(dB) e da altura (Hertz) € o plano harménico, ou o plano dos timbres. E nesse plano
gue encontramos as possibilidades de escolha sonora de utilizarmos, enquanto
compositores, um som puro, com uma unica fundamental e harmdnicos claros, até
ao que chamamos de ruido branco, ou seja, uma série de harmonicos tédo diversa e
tdo ampla, executada ao mesmo tempo, que é capaz de abafar outros sons. A essas
caracteristicas, damos o nome de critérios de espessura do som. Outra resultante
deste plano é a possibilidade de termos mais ou menos harmdnicos ou sons
parciais, garantindo a caracteristica sonora denominada riqueza e, por fim, o que os
musicos classificam de “cor” do som que é resultante da relacdo da intensidade dos
harmonicos.

Ainda nas relaces dos eixos, as resultantes da interacdo entre intensidade e
duracdo estdo no chamado plano dinamico. Este plano consiste ho que podemos
chamar de envelope sonoro, pois é aqui onde o som €é visto sob as caracteristicas
do seu ataque, direcao sustentacao e extingao.

A relacdo dos eixos da altura e da duracdo séo responsaveis pela formacéo
do plano melédico, ou das tessituras. Schafer (2011, p. 69), ao parafrasear Paul
Klee, diz que “uma melodia € como levar um tom ao passeio”. A variacéo da altura e
da duracdo é responsavel pela variacdo melédica de um som, permitindo ao som
percorrer uma dire¢cdo melddica, ou uma linha melddica.

Essas relacbes s&o fundamentais para compreendermos a infinitude de
possibilidades sonoras e, a partir disto, notarmos que o som €& um fendmeno
acustico que possui qualidades acusticas unicas que ndo podem ser diluidas atraves
de uma explicacéo cientifica. E justamente essa caracteristica inerente a qualquer
som, essa expressao de suas qualidades, que torna o som unico, de “uma talidade
que aponta para um estado monadico” (MARTINEZ, 1991, p. 35). Desta forma o
som, assim como a musica, por possuirem essa caracteristica de infinitas
possibilidades, de liberdade, de algo completo e incompleto ao mesmo tempo, que
se esvai no instante, € que notamos em sua natureza a primeiridade, pois é no

peculiar e idiossincrasico que o primeiro se manifesta, “o primeiro predomina na
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sensacao, distinto de percep¢ao objetiva, vontade e pensamento” (PEIRCE, 1974, p.
94).

A secundidade também se encontra presente na mdasica através dos
conceitos de conflito, de rompimento, experiéncia, passado, forca bruta e acdo. A
mudanca repentina nas qualidades acusticas de determinada musica destaca a
presenca do conflito e de uma forga bruta que rompe com as qualidades anteriores.
As diversas formas musicais também representam essa caracteristica de conflito e
de experiéncia. Ao falarmos de forma, precisamos explicitar que a forma na musica &
“a estrutura ou plano musical de uma composic¢ao. [...] a organizacédo dos elementos
de construcdo de sonatas ou rondds, por exemplo.” (DOURADO, 2008, p. 137).
Desta forma admitimos que as musicas possuem divisbes em sua organizacdo, o
gue caracterizam as suas formas podendo possuir uma forma binaria (AB), ternaria
(ABA), jazz (AABA), entre outras. A ideia da secundidade aparece justamente nessa
mudanca de organizacéo destacada pelas formas, como por exemplo, a composicao
“Samba de uma nota sé¢” de Tom Jobim que, além de outras peculiaridades que nao
cabe mencionar agora, apresenta uma forma ABA, onde a representacdo da parte B
produz um conflito com as partes A, pois muda a ideia que rege a composicao e
proporciona uma ruptura da continuidade.

Outro ponto que merece destaque no que diz respeito a presenca da
secundidade na musica € levantado por Martinez (1991, p.36) ao mencionar a
mausica funcional, da qual decorre uma reacdo. O que esta em jogo aqui € uma
determinada acdo em correspondéncia ao ritmo executado, como é o0 caso das
marchas militares, ou das cancdes de trabalho. N&do had como negar que acéo e
reacado estejam presentes nestes casos.

As formas musicais também podem ser modelos representativos da
terceiridade, uma vez que o reconhecimento destas formas caracteriza um dos
“sistemas e tradicdes nos quais o dado acustico € controlado e submetido a regras
de organizagao” (MARTINEZ, 1991, p.36), como é o caso do formato sonata, tido
como uma espécie de regra, ou formula, de composicdo musical de sonatas. O autor
ainda destaca outra caracteristica do terceiro na musica ao mencionar aquelas que
assumem um significado para determinada mente, tais como as musicas étnicas.

As categorias signicas de Peirce sdo essenciais para a compreensdo da
natureza do signo e dos seus efeitos em uma mente interpretadora. Tomando como

ponto de partida o conceito de quali-signo, é interessante notar que, antes de
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qualquer interpretacdo possivel do signo musical, 0 que se apresenta a ndés sédo
suas qualidades acusticas. Exatamente por este motivo que o quali-signo musical se
manifesta antes de qualquer apreensdo intelectual. O que se mostra ao
interpretante, a principio, sdo as suas qualidades, independente das competéncias
musicais do intérprete. Desta forma as qualidades acusticas, o envelope sonoro e as
quatro propriedades fundamentais do som?, enquanto quali-signos, s&o
responsaveis por atingir nossos sentidos e tomar conta de nos por inteiro, de tal
sorte que nos tornamos um s6 com a musica, como descreve Santaella (2012, p. 98)
ao falar do quali-signo, e aqui podemos fazer um paralelo com o que acabo de dizer,
0 quali-signo “se dirige para alguém e produzira na mente deste alguém algo coisa
como um sentimento vago e indivisivel”. A qualidade acustica da musica se torna
pura qualidade de sentimento que, de tdo arrebatadora, se torna indivisivel e somos
um sé com a masica.

Quando falamos do sin-signo, a caracteristica do existente se apresenta de
diversas maneiras na muasica, como por exemplo, a execucdo de uma peca musical,
seja reproduzida em meio digital ou ao vivo, dado que naquele instante, é existente,
pois “constitui uma manifestacéo singular, original e irrepetivel” (MARTINEZ, 1991,
p.44). Esta caracteristica de singularidade em cada execucéo do signo musical é o
gue torna evidente a presenca do sin-signo. Podemos explicitar ainda mais essa
ideia ao falarmos sobre o corpus desta pesquisa, pois cada execucdo é uma
reproducdo Unica. Outro exemplo de sin-signo musical € encontrado nas partituras,
pois o0 signo determina a acao do intérprete, de tal forma a estipular duracéo, altura,
intensidade e timbre a ser executado.

O legi-signo na musica pode ser notado através das chamadas convencgdes
ou sistemas de composicdo adotados, tais como o0 sistema tonal, atonal,
dodecafonismo, etc. Estes sistemas sdo utilizados como regras gerais que um
compositor deve seguir em sua obra. Até mesmo as séries harmoénicas, suas
relacdes intervalares, os modos gregorianos (jonio, dorico, frigio, lidio, mixolidio,
eolio e lécrio), as escalas, entre outras regras ou convencgdes, sdo tidas como legi-
signos, uma vez que foram concebidas por homens que possuem concordancia

sobre estas convencdes. E interessante comentar que a chamada “afinagdo

% Sobre as propriedades fundamentais do som, falaremos adiante com maiores detalhes,
mas por hora cabe saber que sédo: altura, intensidade, duragdo e timbre. E possivel perceber que
anteriormente ja comentamos sobre estas propriedades ao falarmos da fisica do som.
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temperada” busca justamente desmontar essa convengdo admitindo que a relagéo
harmoénica da tbnica com a terca da escala possui uma certa desafinacdo. Neste
caso, o artista, que busca essa afinacdo temperada, € movido néo pelo legi-signo,
mas sim pelas qualidades do som, ou seja, o quali-signo.

Ao tratar do signo musical com relacdo ao seu objeto, entendemos que a
musica possui caracteristicas iconicas uma vez que busca referéncia dentro de sua
prépria linguagem, o que entra em consonancia com a fala de Peirce (1972) sobre o
icone quando afirma que o icone se refere ao seu objeto por caracteres proprios,
desta forma a musica se refere ao seu objeto, a prépria musica, através de sua
linguagem musical. Outro ponto relevante, para classificarmos a musica como icone,
diz respeito a sua capacidade de representacdo, uma vez que a musica s6 pode
apresentar algo para a mente interpretadora através da semelhanca de suas
qualidades. E esta semelhanca que nos permite inserir uma série de possibilidades
interpretativas conferindo mais um traco da primeiridade a masica.

Partindo da ideia de que o indice “apresenta uma conexao de fato com o todo
do conjunto de que é parte” (SANTAELLA, 2012, p. 103), temos que a propria
nomenclatura de certos estilos musicais ja funciona como indice como, por exemplo,
quando falamos em musica barroca, que ja nos da a referéncia do contexto histérico
ao qual pertence. Desta forma Martinez (1991, p. 47) explica que a musica é reflexo
dos contextos humano e histérico em que foi produzida, de tal sorte que se torna
apta a indicar a “época historica, sua sociedade e seus meios de producdo bem
como peculiaridades técnico artisticas, assim como as concepc¢des estéticas,
religiosas, filosoficas e politicas daquela cultura”. Sobre isso podemos afirmar que a
musica étnica é um forte indice de uma determinada cultura ou regido. E
interessante notar que a propria musica jA serve de indice interno, pois, ao
reconhecer a tbnica da musica, esta mesma tonica nos indica previamente a escala
gue sera adotada durante toda a composicao.

Ao falarmos de simbolo na musica, entramos em um ponto bastante delicado,
pois ha quem diga que ndo se deve pensar na arte e simplesmente aprecia-la. Mas
como sugere Peirce, 0 mundo esta repleto de signos, de tal forma que ndo podemos
nega-los. Sendo assim o simbolo na musica existe e podemos nota-lo em
composicdes que buscam generalizar conceitos e, em alguns casos, generalizar as
sensacdes provocadas, como é o caso da doutrina dos afetos (Afektenlehre) no

barroco ou ainda com Wagner e seus leitmotiven. E interessante notar que, a
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maioria das pecas publicitdrias buscam essa generalizacdo de sentidos, a fim de
atingirem certa padroniza¢cdo, ou podemos até mesmo dizer, uma pasteurizacao dos
conteudos vinculados em suas publicidades, fato esse do qual a grande maioria dos
jingles ndo escapam. A grande questdo de falar em simbolo musical consiste na
ideia de que este simbolo pode ndo ser geral e, desta forma, produzir simbolos
degenerados, como por exemplo, o hino nacional dos Estados Unidos da América
gue evocaria o impeto e a gloria americana para 0s americanos, enquanto que, para
alguns paises arabes, 0 objeto do simbolo é algo totalmente diferente e com poucos
sentimentos amigaveis ou em concordancia com os citados anteriormente.

Ao tratarmos do interpretante no signo musical, temos a presenca da triade
rema, dicente e argumento, de tal sorte que o interpretante rematico, por ser um
signo de possibilidades qualitativas, presentificando as qualidades acusticas de
determinada composicdo ou som. Sobre o interpretante dicente, ao constatar o
instrumento que esta executando a musica, o interpretante € o responséavel pela
localizacdo do existente naquela peca musical, por exemplo, uma orquestra de
camara pode possuir diversas formacgdes, porém no momento de sua execucdo ha o
reconhecimento dos instrumentos que estdo sendo utilizados na musica, ou seja, ha
o referencial do existente.

Quando falamos do interpretante argumental no signo musical, dizemos que,
ao saber que a execucdo de determinada peca musical sera realizada por uma
orquestra de camara, como lei, o interpretante jA compreende que dentro das
configuragBes musicais, desse tipo de formag¢do musical, hé limites de musicos e de
instrumentos especificos de determinado periodo historico — cultural. Martinez (1991,
p. 50) explica que “em musica, argumentos podem ser compreendidos como signos
gue levam o interpretante a conhecer de maneira cada vez mais ampla e completa
determinada manifestacdo musical”. Quando o autor menciona esse fato, ele se
refere, por exemplo, a compreender que, ao falarmos de fuga, em musica classica,
estamos nos referindo a uma espécie de convengao, de uma “técnica composicional
gue consiste em elaborar por imitagdo temas em diversas vozes [...] e tem como
secdes principais a abertura, a resposta (segunda voz) e 0 contra-sujeito (ou contra-
tema)” (DOURADO, 2008, p. 141).

Ha também a presenca dos hipo-icones na musica. Estes sdo essenciais para
compreendermos a natureza signica dos jingles publicitarios, pois diferente do icone

puro, o0 signo iconico, ou hipo-icone, busca a representacdo através das suas
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qualidades acusticas. Como destaca Martinez (1991, p. 80), “qualquer coisa pode
funcionar como signo icbnico, desde que possua qualidades semelhantes as do
objeto que representa”. Sobre o primeiro nivel do hipo-icone, a imagem, como dito
anteriormente, busca representar por semelhanca de qualidades um objeto, sendo
que na musica este recurso é muito utilizado quando o compositor intencionalmente,
ou ndo, retrata através das qualidades acusticas musicais de um instrumento algo
gue nao faz parte do universo sonoro musical, como, por exemplo, representar uma
buzina de caminhdo com um fagote. Martinez completa explicando que o sampler,
ou seja, a capacidade de gravacdo e reproducdo de alta fidelidade (DOURADO,
2008, p. 141) que um teclado possui ao reproduzir sons de bateria ou uma série de
instrumentos, por exemplo, também se trata ai de uma imagem de um signo-icénico,
pois procura representar por semelhanca o instrumento original, o seu objeto,
através de qualidades acusticas.

O diagrama, hipo-icone de segundo nivel, é encontrado na musica com
grande frequéncia, sendo atribuido a ele diversos usos. Compreendendo que 0s
hipo-icones diagramaticos sao “aqueles que representam as relacdes -
principalmente relagBes diadicas ou relagbes assim consideradas — das partes de
uma coisa, utilizando-se de relagdes analogas em suas proprias partes” (PEIRCE,
1972, p. 117), basta que a musica busque uma analogia com as relagfes internas de
algum outro objeto para ser considerada como diagrama. Por esta questao,
aparentemente simples, € que temos uma grande variedade de usos deste signo
icbnico no campo musical. Como levanta em sua pesquisa, Martinez (1991, p. 89 —
120) realiza duas principais divisdes de recorréncias do diagrama na musica sendo
elas a representacdo pela semelhanca nas qualidades de movimento e a
representacao por semelhanca nas qualidades formais.

Quanto a semelhanca através das qualidades de movimento, podemos dizer
gue esta se da quando a musica estabelece sua relacdo com o objeto atravées de
sua melodia e/ou de sua composi¢cédo. Schafer (2011, p. 24 — 31) chama isto de
musica descritiva, pois procura descrever algum fendmeno ou objeto fora da musica
atraveés da linguagem musical por meio de relagdes estabelecidas de tal forma que a
masica represente uma parte de um todo analogamente, caracterizando um
diagrama. Outro ponto levantado pelo autor diz respeito a doutrina dos afetos e a
dificuldade de uma musica expor uma gama de qualidades de sentimento, porém,

como sera visto a seguir, as qualidades de sentimentos em nivel de secundidade
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sdo expressdes de comocgdo e esta comocdo € uma resposta fisioloégica para os
estados de espirito de tal sorte que, “a representacao musical de estados de espirito
baseia-se, portanto, ndo nas qualidades de sentimento, mas em manifestacdes
fisiologicas de estados psiquicos” (MARTINEZ, 1991, p. 92).

Ainda no campo do diagrama musical no que diz respeito a representagao por
semelhanca pelas qualidades de movimento, destacamos a musica de programa,
conhecida também por muasica programatica e musica descritiva. Este tipo de musica
€ definida por Dourado (2008, p. 220) como uma “composi¢do que tem carater
descritivo de pessoas, coisas, acontecimentos ou objetos”. Martinez (1991, p. 98 -
105) exibe uma trajetoria historica sobre a mdasica programatica mencionando
inclusive as musicas feitas especialmente para serem inseridas em Operas ou
poemas, dando inicio ao uso e a sincronicidade entre letra e musica. Este tipo de
musica possui um forte carater referencial, o que colabora para a inser¢cdo desta
categoria musical em um hipo-icone de segundo nivel. O autor ainda destaca que o
papel de musica na danca, teatro nas Operas, ndo possuia um papel exclusivamente
complementar a narrativa, mas era responsavel por dar forma a pe¢ca como um todo,
a auxiliar o significado da obra. Neste ponto, o autor afirma que a musica, quando
“‘empregada em conjungdo com outras linguagens, tais como a verbal, [...] funciona
como meio auxiliar para a narragdo” (MARTINEZ, 1991, p. 100). Notamos ai uma
das principais caracteristicas da mduasica de programa, que corresponde a
subordinacdo da musica a outro texto, fato este que ndo diminui em nada a
capacidade poética e qualitativa de arte, mas sim afirma novamente seu carater
diagramatico ao se referir a um objeto extramusical. Richard Wagner foi um grande
entusiasta de composi¢cbes programéaticas através da composicdo de diversos
Leitmotiven que buscavam representar diversas situagdes ou personagens dentro de
suas obras através da semelhanca pelas qualidades de movimentos. A obra de
Debussy, “La mer”, € assumidamente um dos maiores e melhores exemplos de
representacdo das qualidades de movimento, buscando sempre oscilagdes entre
tensdo e relaxamento que sdo capazes de traduzir a infinitude, quase cdsmica, do
oceano, possuindo um hipo-icone diagramatico bastante simples, fazendo referéncia
ao meio liquido, porém com uma grandiosidade qualitativa empolgante.

Antes de prosseguirmos para a segunda classificacdo estabelecida por

Martinez, é importante percebermos que a musica programatica possui certo tom de
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subordinacdo a narrativa, 0 que nos serda muito Ut ao abordarmos o jingle
publicitario enquanto simultaneidade de linguagens.

A segunda divisdo dos hipo-icones de segundo nivel estabelecida por
Martinez (1991, p.106 — 114) é a representacdo por semelhanca nas qualidades
formais de algum objeto. Desta forma podemos pensar nas qualidades formais de
uma hierarquia, de uma sociedade e até mesmo do cosmos. A0 pensarmos nas
qualidades formais de hierarquia, podemos tomar como exemplo, o que Wisnik
(2011, p. 73 — 76) explica sobre a escala pentatbnica e sua relacdo com a
comunidade e hierarquia chinesa. Wisnik (2011) explica que a ideia da escala
pentatdnica em si € uma relacdo intervalar de vizinhanca entre as notas até o quinto
grau de sua ténica, como no exemplo fornecido pelo autor a escala pentaténica de fa
seria fa — sol — l& — si — d6 — ré. Sobre esta escala e sua relacdo formal com

determinada comunidade o autor explica que:

Um exemplo acabado de interpretacdo da escala musical como modelo
cosmogonico e politico é dado pela concepcdo tradicional chinesa da escala
pentatbnica. Segundo um tratado cerimonial classico, a nota kong (fa)
representa o principe; chang (sol) os ministros; kio (Ia) o povo; tché (dé) os
negécios e yu (ré) os objetos. (WISNIK, 2011, p. 75)

De tal forma que:

Se kong é perturbado, o som é desordenado; é que o principe é arrogante.
Se chang é perturbado, o som € pesado; € que 0s ministros se perverteram.
Se kio é perturbado, 0 som é doloroso; € que 0s negdcios estdo dificeis. Se
yu é perturbado, o som € ansioso; é que as fortunas estdo esgotadas. Se os
cinco sons estdo perturbados, as categorias interferem umas sobre as
outras; e é o que se chama de insoléncia. Se assim for, a queda do reino
intervira em menos de um dia. (WISNIK, 2011, p. 75— 76)

Martinez (1991, p. 108) completa essa explicagdo afirmando que “manter os
0 (doze tons fundamentais, na tradicdo chinesa) na correta afinacdo astrondmica
significa sintonizar a musica com as varias forcas do universo”. Sendo assim temos
a ideia de uma estabilidade formal na sociedade e na hierarquia que é representada
através de suas gqualidades formais em uma estabilidade formal musical, além de

refletir como um espelho a tradicdo de um imperialismo chinés que transpde a ideia
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de estabilidade social, onde cada individuo deve aceitar sua condicdo no mundo,
para um rigor formal musical onde as notas devem obedecer a sua disposi¢cdo de
acordo com um rigor tedrico musical.

Outro grande exemplo de representacao pelas qualidades formais diz respeito
a relacdo estabelecida por Pitdgoras que descobriu as propor¢cbes das relacbes
intervalares da escala musical, que sédo “imbuidas de grande importédncia na
expressao da harmonia universal” (MARTINEZ, p. 109), de tal forma a matematica
através da proporcao assegurava esta perpetuidade harmoénica. E foi justamente da
concepcdo matematica de Pitdgoras que os gregos deram origem ao que foi
conhecido como harmonia das esferas. Ao invés de possuir uma relacdo de
pentatonicas, a escala grega continha a relacdo de sete notas baseadas na
movimentacado dos planetas da antiguidade®.

E importante mencionar que essas relacbes de analogia consideradas
diagramas, ou hipo-icones de segundo nivel, ndo anulam de forma alguma todo o
potencial icbnico das qualidades acuUsticas inerentes ao campo sonoro musical.
Tomar como o todo uma destas ideias e assassinar ora a poética do som, ora a
capacidade representativa dele, além de excluir da arte musical uma série de
possibilidades acusticas possiveis somente aos artistas que, de fato, se tornam uno
com a musica.

Os hipo-icones de terceiro nivel, ou metaforas, também sédo encontrados com
recorréncia em diversas musicas desde o género classico até musicas de estilos
mais populares, como por exemplo, o samba, a MPB e até o funk carioca. Para
Peirce (1972, p. 117), metaforas “representam o carater representativo de um
Representamen, tracando-lhe um paralelismo com algo diverso”, sendo assim,
podemos dizer que em um primeiro momento o interpretante necessita reconhecer
esse carater representativo do signo para que, em um segundo momento,
estabeleca uma interacdo da primeira representagcdo com uma outra representacao
de um objeto diverso do signo originario. Neste processo, a semiose da propria
linguagem consiste como peca chave para o reconhecimento do signo metaforico.

A metafora na masica, portanto, é tida como a apropriacdo de outras pecas

musicais ou de outras linguagens por outra musica. Martinez (1991, p.115 — 120)

2 Alguns autores se confrontam ao falar da harmonia das esferas e da relacdo estabelecida
com os planetas por considerarem planetas diferentes na formulacdo da harmonia das esferas, como
por exemplo, Wisnik (2011, p.99) considera Lua, Sol, Vénus, Mercurio, Marte, Japiter e Saturno,
enquanto Martinez (1991, p.111) considera Sol, Mercurio, Vénus, Terra, Marte, Jupiter e Saturno.



50

destaca trés diferentes tipos de metaforas musicais sendo elas parafrases ou
parddias musicais, a citagdo musical e a referéncia alegoérica.

A parafrase musical, assim como a parddia musical, valem-se das qualidades
ja atribuidas a obra a qual se refere, sendo que “no romantismo, o termo foi aplicado
a algum tipo de material preexistente utilizado em uma composi¢do” (DOURADO,
2008, p.244). Este tipo de metafora pode ser encontrada tanto na melodia,
harmonia, na referéncia do conteddo da letra e inclusive no tema musical. Um
exemplo desse uso na musica popular € o titulo e o contetddo da letra da banda Pitty
na cangao “Admiravel chip novo”, pois busca parafrasear o titulo da obra de Aldous
Huxley, “Admiravel mundo novo”, além de realizar uma clara alusdo ao contetdo da
obra no contetdo da letra da cancdo. Outro exemplo de grande repercussao no
cenario musical brasileiro é a parafrase realizada pelo cantor e compositor Criolo da
famosa musica do “Calice” de Chico Buarque que, em sua verséo original, pode ser
considerada uma citagdo musical como veremos adiante. Enquanto a paréafrase é
mais sutil, a parodia ja se apresenta mais abertamente, pois sua intencdo é
justamente estabelecer a relacdo de uma primeira obra com uma segunda buscando
um tom, por vezes, coOmico ou irénico.

A citacdo musical possui 0 mesmo principio da citacdo textual, ou seja,
consiste em “um fragmento reconhecivel de uma certa peca [...] enxertado em outra
composi¢cao” (MARTINEZ, 1991, p. 115) a fim de prover uma interagcdo de
significados. A citacdo na musica, portanto, se utiliza das mesmas qualidades
acusticas da peca original, porém sua potencialidade maxima de produzir semioses
ocorre no que tange a referencialidade a obra original, justamente por ser uma
apropriacdo de determinada parte de uma obra musical, ou até mesmo uma citacao
de outra obra ndo musical, como é o caso da musica “Monte castelo” da banda
Legido Urbana, que faz citacbes de duas obras distintas, sendo elas a epistola de
Séao Paulo aos Corintios e a obra “Amor € fogo que arde sem se ver’ de Luiz Vaz de
Camoes. Este tipo de acado signica néo se refere somente a letra da musica, de tal
sorte que determinada musica pode utilizar das mesmas qualidades acusticas de
outra peca musical com diversas propostas de sentido, podendo dar continuidade a
obra citada ou ainda desmonta-la acusticamente em busca de outras qualidades.
Essa apropriagdo de trechos musicais é muito recorrente nos géneros populares do

funk carioca, do hip-hop e do rap, sendo um grande exemplo de citacdo, do género



51

musical popular, a muasica do rapper estadunidense intitulada “Stan” que utiliza um
em como base para seu refrdo um trecho da musica “Thank you” da cantora Dido.
No que tange a referéncia alegorica, sendo ela metaférica pertencente a
ordem do terceiro, faz referéncia a convencdes musicais ou a algum conjunto de
disposicdes estéticas que estabelecem uma relacdo metonimica. Desta forma, na
metéfora musical temos a presenca da representacdo de géneros musicais de tal
sorte que “neste caso, tomam-se caracteristicas tipicas de um certo género ou forma
musical, como representacdo, que, em seguida, é forcada a interagir com outros
signos, dando origem a metafora” (MARTINEZ, 1991, p.116). Sendo assim, ao
identificarmos uma musica como pertencente a determinado género musical,
estabelecemos uma relacdo metonimica, caracteristica da referéncia alegorica. Esse
tipo de acdo do signo é responsavel pela promocéo dos chamados clichés musicais
de determinado estilo ou género, mas que somente s&do reconhecidos quando
postos em relacdo de representacdo com outro signo. Dadas estas caracteristicas, o
autor classifica a referéncia alegérica como sendo uma metéafora de terceiro nivel.
Além destes pontos relacionados com o signo musical em si, Santaella (2001)
e Moraes (1983) destacam a importancia da escuta e as diferentes maneiras de
ouvir. Moraes (1983, 60 — 70) explica que ha trés modos de ouvir, sendo eles ouvir
emotivamente, ouvir com 0 corpo e ouvir intelectualmente. Podemos notar clara
relacdo com a tricotomia desenvolvida por Peirce nos trés modos de ouvir
destacados pelo autor. A partir desta tricotomia Santaella (2001, 82 — 84)
desenvolveu nove modos de ouvir pautados no edificio filoséfico erigido por Peirce.
Sendo assim as trés modalidades levantadas pela autora relacionadas com o
ouvir emotivamente sao respectivamente, ouvir como uma qualidade de sentimento,
onde a primeiridade é predominante e o ouvinte transforma-se em uma “capsula de
sentimento flutuando fora do espaco e tempo”, ouvir como comogéo, ou seja, a
reacao que a musica provoca, seja um aumento do batimento cardiaco, um arrepio,
um marejamento nos olhos, etc. e, por ultimo, no nivel do terceiro, a emocéao, de tal
sorte que esta € a maneira pela qual atribuimos nomes ao que sentimos
generalizando as sensac¢fes, como quando uma mausica e triste ou alegre.
As modalidades relacionadas com o0 ouvir com 0 corpo sao, o corpo tomado,
quando ndo h distincdo entre o que € escutado e o corpo, quando se tornam um sé
de tal forma a parecer “como se a musica estivesse saindo de dentro do corpo”, a

contiguidade entre a musica e o corpo, fazendo parte da secundidade se refere a
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reacdo que o corpo tem ao ouvir determinado som, € como se fosse uma resposta
em relacdo a musica, € o corpo reagindo ao estimulo acustico e, por fim temos a
danca coreografada, que, como terceiro, funciona como uma traducdo da musica
como um todo, ndo necessariamente somente do ritmo, podendo ser afetada pelas
alturas da musica, sendo seu principal elemento de terceiridade a representacéo das
alturas e dos ritmos através de certas convencgdes plasticas, ou ainda numa espécie
de reducéo a sensibilidade auditiva em prol de uma sincronicidade acustica/motora
proporcionada pela acdo do pensamento.

O terceiro modo de ouvir, aquele chamado de ouvir intelectualmente, foi
dividido por Santaella (2001, p. 84) como sendo uma apreensado intelectual de
carater hipotético como pertencente a ordem do primeiro, por mais treinado que seja
0 ouvinte, o0 maximo que ele podera fazer neste caso sera criar hipoteses pautadas
nas possibilidades inerentes ao discurso musical. Mesmo as obras de mdasica
popular possuem certo grau de incerteza e imprevisibilidade, que s6 serd rompido
com a chegada do concreto. Ainda temos 0 modo relacional de ouvir que é a escuta
capaz de perceber as configuracdes implicitas ha musica. A terceira modalidade do
ouvir intelectualmente é chamada de escuta especializada que consiste em
reconhecer os métodos, técnicas e a propria progressdo do pensamento do
compositor, compreendendo as escolhas e os recursos utilizados para a formulacao
da peca musical.

Com isto buscamos apresentar o referencial tedrico da semiética peirciana
gue se fara presente na analise do corpus desta pesquisa, a fim de compreender o
lugar da semiotica americana e como esta se relaciona com a musica de tal forma a
possuirmos um panorama geral do que foi estudado e das principais contribuicoes
para a unido das teorias desenvolvidas por Peirce. Desta forma, posteriormente,
utilizaremos estes conceitos na andlise do corpus deste estudo, no que tange tanto
as guestdes intrinsecas e extrinsecas do signo musical presente nos jingles

publicitarios.

2.6. A semidtica discursiva de Saussure a Greimas

O maior desafio desta pesquisa, assim como seu maior atributo, talvez seja o

fato de abordar o mesmo objeto, através de duas teorias semioéticas distintas, o que
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possibilita um olhar bastante apurado sobre a natureza e a estrutura do corpus. Para
tal feito cabe salientar que a semiltica discursiva serd extremamente Util
considerando todo o trabalho desenvolvido, principalmente, por Luiz Tatit no que
tange a unido da semidtica discursiva e da musica. Nao pretendemos com isto
elencar uma semiética mais adequada para essa analise, mas compreendemos que,
para obtermos um olhar mais abrangente e complexo sobre nosso objeto,
precisamos considerar sua natureza enquanto signo e a sua estrutura discursiva.
Para tal, ndo h& como falar de semibtica discursiva sem antes
compreendermos sua origem e passar por seus principais autores, pesquisadores e
contribuicdes para o desenvolvimento desta semiética de origem francesa. Tendo
em vista a necessidade de aplicacdo da teoria no objeto musical, percorreremos a
sua origem desde Saussure, passando pela relacdo das teorias do primeiro com
Hjelmslev, Zilberberg e, por fim, utilizaremos as ferramentas desenvolvidas por A. J.
Greimas, como 0 percurso gerativo de sentido, os estudos sobre o regime de uniao
de Landowski, assim como a grande contribuicdo de Tatit, para que, por fim,
possamos caminhar para uma conjuncdo da semiotica francesa e da linguagem

musical.

2.7. Alinguistica de Saussure

N&do h& davidas que o suico Ferdinand de Saussure foi um dos, se nédo o
maior colaborador para a construcdo da linguistica estrutural que culminou na
semidtica francesa. Sua maior obra se concretizou através de suas aulas
reproduzidas pelas anotacdes dos alunos no livro Curso de Linguistica Geral
(doravante denominado CLG).

Em sua obra, o autor suico destaca a evolucdo historica dos estudos da
linguistica, iniciando essa jornada com 0s gregos e sua preocupacao estritamente
gramatical. Sobre esse momento da linguistica Saussure explica que a linguistica
gramatical, ou somente a gramatica, “visa unicamente a formular regras para
distinguir as formas corretas das incorretas; € uma disciplina normativa, muito
afastada da pura observagéao e cujo ponto de vista é forgosamente estreito” (2006, p.
7). A partir deste momento, notamos a preocupacdo do autor na busca de um

ferramental que va muito além de simplesmente definir o certo ou o errado, mas sim
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elaborar um arcabouco tedrico que seja capaz de identificar e solucionar problemas
de ordem da isotopia. A0 que nos parece até o momento, Saussure buscava
compreender a linguagem através dos elementos da linguistica, por esse motivo,
denominou seus estudos de linguistica estrutural.

A filologia compreende a segunda fase dos estudos da linguagem, sendo esta
representada principalmente pelos estudos de Friedrich August Wolf. Nesse
momento, a linguistica se encontra preocupada em desvendar, através dos textos,
caracteristicas de autenticidade dos escritos, indicios do momento histérico e
econOmico e ainda determinar um significado que extrapole a narrativa presente no
texto. Sobre esta ciéncia Saussure explica que, por ser aplicada somente aos textos
escritos, acaba limitando seu campo de atuacdo, uma vez que descarta todos 0s
outros tipos de linguagens que significam tanto quanto, ou até mais que a linguagem
textual.

O terceiro periodo da linguistica estrutural corresponde a filologia
comparativa, ou gramatica comparativa, marcada pelos estudos do criador desta
terceira linha da linguistica, Franz Bopp, sobretudo sua obra Uber das
Conjugationssystem der Sanskritsprache in Vergleichung mit jenem der
griechischen, lateinischen, persischen und germanischen Sprache (Sobre o sistema
de conjugacdo da lingua Séanscrita em comparacdo com o das linguas Grega,
Latina, Persa e Germanica) (BASSETTO, 2001). A filologia comparativa, como o
préprio nome diz, busca encontrar pontos de contato em linguas diferentes através
do método de comparacédo da origem e do desenvolvimento de determinada lingua.
Apesar da evolucao da linguistica estrutural, Saussure aponta que 0s autores desta
fase buscavam respostas de maneira, primordialmente, comparativa de tal forma
que a comparagdo por si s6 ndo levaria a nenhuma conclusdo, mas somente ao
reconhecimento de pontos de semelhanca, ou ndo, entre as linguas. Sendo assim,
apesar dos estudos realizados, o autor explica que, apenas por comparacao, nao se
pode concluir nada.

Para Saussure, a linguistica estrutural recebe grande forca a partir dos
estudos de Diez em sua obra “Gramatica das linguas romanicas”, pois, neste
estudo, o autor chega a concluséo de que o “ponto de partida das linguas roméanicas
é a lingua falada pelos romanos, ndo a forma escrita literaria diferentemente do que
pensaram Dante Alighiere e Raynouard” (BASSETTO, 2001, p. 32). Desta forma os

linguistas passam a considerar também os estudos da lingua falada e ndo somente



55

o da escrita como feito em estudos anteriores. Apd6s estes estudos, o0s
neogramaticos chegaram a conclusdo de que a lingua, como todo sistema
complexo, ndo se desenvolve por si mesma, mas sim a partir de uma coletividade
linguistica.

Alguns autores foram mais além e buscaram compreender, por meio desta
ciéncia, a evolucdo do significado das palavras comparando diferentes linguas.
Dentre eles podemos destacar Christian Carl Reisig e sua obra Vorlesungen Uber
lateinische Sprachwissenschaft (Prele¢cdes sobre a linguistica latina), na qual cunhou
0 termo “semasiologia”, e buscou encontrar 0s principios que regem o
desenvolvimento do sentido nas palavras, utilizando a sintaxe e a etimologia na
ciéncia da filologia, e Michel Bréal, que é considerado o primeiro estudioso a utilizar
a palavra semantica na obra intitulada Les lois intellectuelles du langage (As leis
intelectuais da linguagem).

Porém para Paveau e Sarfati (2006), € o proprio Saussure que da inicio a
chamada linguistica moderna, pois o0 autor suico realiza um recorte epistemolégico e
passa a trabalhar com o conteddo da linguagem em uma perspectiva nao
comparativa e ndo histérica, como seus predecessores filologistas, mas sim através
de um método sistemético e descritivo, que posteriormente ficou conhecido como
estruturalismo.

Para Saussure, seu objeto de estudo vai muito além de um conjunto de
comparacoes linguisticas e passa a abordar a linguagem de maneira direta de tal
sorte que, para o autor, a linguistica deve se preocupar com todas as manifestacdes
da lingua, independente da origem das nacbes ou civilizagbes. Desta forma

Saussure (2006, p. 13) explica que a linguistica deve se concentrar em:

(a) fazer a descricdo histérica de todas as linguas que puder abranger [...];
(b) procurar as forcas que estdo em jogo, de modo permanente e universal,
em todas as linguas e deduzir as leis gerais as quais se possam referir
todos os fendmenos peculiares a historia; (c) delimitar-se e definir-se a si
propria (SAUSSURE, 2006, p. 13).

E importante pontuar que, para Saussure, a lingua é o seu principal ponto de

estudo “cuja existéncia permite ao individuo o exercicio da faculdade da linguagem”
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(SAUSSURE, 2006, p. 66), ou seja, para o autor a lingua precede a linguagem, pois
é através dela que produzimos signos até mesmo nas nossas ideias.

Com o desenvolvimento de suas ideias, o autor chamou de semiologia “uma
ciéncia que estude a vida dos signos no seio da vida social” (SAUSSURE, 2006, p.
24), em que a linguistica, que teria seu lugar dentro da semiologia, ficaria
responsavel pelo estudo dos signos linguisticos. Nesse momento, Saussure destaca
que o todo que representa a lingua para ele sé é possivel pela “unido do sentido a
imagem acustica” (SAUSSURE, 2006, p. 23). Desta forma, o autor busca mostrar
que ha uma separacdo entre a lingua e a fala, considerando que a lingua € o
conjunto dos possiveis sentidos e a fala € a expresséo acustica do sentido que se
deseja representar.

Sendo assim, na concep¢ao saussuriana, a lingua € um conjunto de leis que
estdo disponiveis para todos, enquanto que a fala é individual, pois cada individuo
pode expressar as ideias presentes na lingua de uma forma Unica através da fala.
Sobre a relacédo da linguistica da lingua e a linguistica da fala Saussure no Curso

Geral de Linguistica (CGL) explica que:

Sem dlvida, esses dois objetos estdo estreitamente ligados e se implicam
mutuamente; a lingua é necesséria para que a fala seja inteligivel e produza
todos os seus efeitos; mas esta € necessaria para que a lingua se
estabelec¢a; historicamente, o fato da fala vem sempre antes [...] Enfim, é a
fala que faz evoluir a lingua: sdo as impressdes recebidas ao ouvir os outros
gue modificam nossos habitos linguisticos. Existe, pois, interdependéncia da
lingua e da fala; aquela é ao mesmo tempo instrumento e o produto desta.
(SAUSSURE, 1971, p. 26)

Sobretudo, como aponta Tatit (2007, p.60 — 62), 0 autor concentrou seus
estudos no estudo na lingua, porém deixou questdes férteis relativas a linguistica da
fala, entre elas questbes relacionadas a silabacdo, que constituem parte
fundamental da analise de canc¢des. O autor explica que Saussure, NoS poucos
estudos dedicados a questdo da fala, afirma que o grande equivoco dos fonologistas
€ 0 estudo dos sons isolados, desmerecendo o contexto do qual fazem parte, de tal
sorte que “a ciéncia dos sons nao adquire valor enquanto dois ou mais elementos
nao se achem implicados numa relacdo de dependéncia interna” (SAUSSURE,

1971, p. 62). Ainda sobre os estudos dos sons da fala, Tatit (2007, p. 61) explica que
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‘o estudo dos sons isolados equivale ao estudo das palavras fora do discurso.
Ambos podem ser elaborados, mas, certamente, pouco podem explicar a respeito
das funcdes ou dos sentidos que adquirem quando em progressao sintagmatica”.

Essa nocao de contexto, no estudo do som da fala, daré inicio posteriormente
as ideias de continuidade, descontinuidade e das categorias intensas e extensas
propostas por seus seguidores, além de ser necesséria para compreender o
percurso da fala dentro do efeito de sentido nos jingles desta pesquisa. Porém antes
de avancarmos mais neste campo, cabe a nds explicitar o conceito de signo para
Saussure.

Sobre o signo linguistico, Saussure explica que ele ndo une uma coisa a um
objeto, mas sim um conceito a uma imagem acustica. A ideia de imagem acustica
nao é a materializacdo da acustica através da apropriacdo da palavra falada, mas
sim a ideia que temos da articulagdo dos sons desta palavra antes mesmo de ser
proferida. Um exemplo que o préprio autor utiliza, e que consideramos de grande
simplicidade e de facil compreenséo, ocorre na situacao de quando falamos conosco
Mesmos No NOSSO proprio pensamento, ou seja, neste momento estamos utilizando
o carater psiquico das imagens acusticas, de tal forma que “a imagem acustica é,
por exceléncia, a representacdo natural da palavra enquanto fato da lingua virtual,
fora de toda realizacdo pela fala”*.

Sendo assim, Saussure determina que o signo linguistico € constituido pelo
conceito e pela imagem acustica, porém, ao enunciar qualquer signo linguistico o
gue nos é percebido a priori € a imagem acustica, sendo que o conceito é posto em
subordinagéo ao primeiro. A partir deste ponto, o autor propds entdo uma separacao
das partes do signo linguistico com outra nomenclatura, separando o signo em
significante e significado, desta forma o0 signo passa a ser a representacao da
totalidade enquanto o significado e significante seus constituintes.

A partir deste ponto, Saussure elencou dois principios basicos que regem o
signo linguistico, sendo o primeiro o principio da arbitrariedade do signo, que explica
que o significante nada tem a ver com o significado de tal forma que “o significante é
imotivado, isto &, arbitrario em relagédo ao significado, com o qual ndo tem nenhum
lago natural na realidade” (SAUSSURE, 1971, p. 83), e o segundo principio que

consiste no caréter linear do significante. Este carater linear € o responsavel no

* Esta citacdo foi retirada da nota de rodapé de Saussure (1971, p. 80) elaborada pelos
organizadores da publicacdo, Charles Bally e Albert Sechehaye.
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auxilio da compreensdo da temporalidade na teoria saussuriana, pois “o significante,
sendo de natureza auditiva, desenvolve-se no tempo, unicamente, e tem as
caracteristicas que toma do tempo: a) representa uma extensao, e b) essa extensao
€ mensuravel numa sé dimensao: € uma linha” (SAUSSURE, 1971, p. 84).

Aqui voltamos ao mesmo principio que rege a silabacdo mencionada
anteriormente, ou seja, a linearidade do tempo, em que seus elementos s6 fazem
sentido um apds o outro, formando, por fim uma cadeia de sentido. Outro ponto de
destaque na teoria do signo saussuriano diz respeito a imutabilidade e a
mutabilidade do signo. Sobre a imutabilidade do signo, Saussure (1971, p. 85 — 88)
explica que, dentro do carater arbitrario do signo, ha uma relacdo com a tradicdo da
lingua que torna o signo imutavel. Essa imutabilidade signica é justificada por
diversos fatores atribuidos a complexidade da linguistica e da evolu¢cdo da mesma,
tais como o carater arbitrario do signo que, por ser arbitrario, toma um sistema
complexo para analise da qual a massa ndo possui conhecimento especifico para
discutir, a necessidade de uma imensidao de signos para a construcdo da lingua é
outro fator apontado pelo autor que contribui para as caracteristicas imutaveis, a
complexidade do sistema linguistico que, por se tratar de um sistema
demasiadamente grande e complexo, tem amplificado sua dificuldade em analisa-lo,
discuti-lo e ainda dissemina-lo entre as massas e, por Ultimo, nas préprias palavras
do autor, “a resisténcia da inércia coletiva a toda renovagao linguistica”, que é
responsavel pela manutencdo da tradicdo da lingua. Sobre esse ultimo ponto

Saussure explica:

A lingua, de todas as instituicbes sociais, € a que oferece menos
oportunidades as iniciativas. A lingua forma um todo com a vida da massa
social e esta, sendo naturalmente inerte, aparece antes de tudo como um
fator de conservacao.

N&o basta, todavia, dizer que a lingua é um produto de for¢as sociais para
gue se veja claramente que nao € livre; a par de lembrar que constitui
sempre heranga de uma época precedente, deve-se acrescentar que essas
forcas sociais atuam em funcdo do tempo. Se a lingua tem um carater de

fixidez, ndo é somente porque esta ligada ao peso da coletividade, mas

também porque estéa situada no tempo. (SAUSSURE, 1971, p.88)
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Desta forma, podemos notar que a lingua possui referencialidade no que
tange as dimensdes de tempo e espaco, ou seja, 0os precedentes da lingua que
temos hoje e 0 ambiente no qual sua pratica era realizada e difundida para a massa.
E interessante notar que Saussure une dois termos paradoxais para conceituar um
mesmo elemento, pois, para o autor, o signo € imutivel e mutavel ao mesmo tempo.
A ideia de mudanca parte do principio de que o longo percurso do tempo é capaz de
distanciar ou aproximar significantes de significados, citando como exemplo a
palavra necare que, em latim classico, significa “matar”, e a palavra noyer, que em
francés significa “afogar”.

Para Saussure (1971, p. 90), “uma lingua € radicalmente incapaz de se
defender dos fatores que deslocam, de minuto a minuto, a relacdo entre o
significado e o significante”, pois possui em seu interior as caracteristicas da
arbitrariedade do signo.

A ideia de mutabilidade e imutabilidade no signo linguistico destaca uma
ideia, ou até mesmo uma verdade, que consiste em notar que a lingua pode se
transformar independente da acao de transformacéo dos individuos, de tal sorte que
a lingua é intangivel, porém ndo inalteravel. Sendo assim, para Saussure a lingua
depende menos da acdo dos individuos do que da arbitrariedade do signo
mencionada anteriormente.

Com isso, levantamos o0s principais pontos da semidtica saussuriana que
contribuiram diretamente para a evolu¢céo desta ciéncia e para o desenvolvimento do
pensamento de Greimas. Cabe agora salientar os trabalhos desenvolvidos por Louis
Hjelmslev que, por alguns, era considerado mais saussuriano que 0 proprio
Saussure e que nos fornecera novos subsidios para a compreensao do pensamento

semidtico greimasiano e para a analise do nosso corpus.

2.8. A estrutura do pensamento de Hjelmslev

Louis Hjelmslev foi um linguista dinamarqués e um dos principais fundadores
da glossematica, que nada mais € que uma teoria fundamentada na busca dos
glossemas, ou seja, focada nas menores unidades linguisticas que servem como
suporte para a significagdo ou ainda como suporte para o fazer do sentido. Neste

capitulo, trataremos dos principais estudos realizados pelo dinamarqués que
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serviram de referéncia para a teoria desenvolvida posteriormente por Greimas, entre
eles a ideia de linguagem e principalmente a nocado de signo que comporta 0s
conceitos de contetdo e expressao.

Assim como Saussure, Hjelmslev também ndo investe em estudos referentes
a fala e suas caracteristicas, porém também ndo nega a sua importancia social, mas
se debruca sobre as estruturas formais que compdem a lingua e a linguagem. Fiorin
(2003, p. 2) explica que “isso nado quer dizer que ele nao reconhega as flutuacdes e
as mudancas da fala, mas significa que ndo atribui a elas um papel preponderante
em sua teoria”. E notavel a visdo profunda, complexa e poética que Hjelmslev possui

da linguagem. Para o autor a linguagem:

“Nao é um simples acompanhante, mas sim um fio profundamente tecido na
trama do pensamento; para o individuo, ela é o tesouro da memodria e a
consciéncia vigilante transmitida de pai para filho.” (HJELMSLEV, 1975, p.
1).

Um ponto que podemos destacar na sua visdo estruturalista diz respeito ao
carater relacional de suas ideias ao explicar o conceito de fun¢édo que, para o autor,
€ nada mais que “uma dependéncia que preenche as condicbes de uma analise”
(HJELMSLEV, 1975, p, 39), de tal modo que, entre a relacdo de uma classe e seus
elementos, ha uma funcéo, ou ainda, entre os paradigmas e seus membros, ha uma
funcdo que é responsavel pela realizacéao deste elo.

A ideia de funcéo para Hjelmslev caminha entre o sentido l6gico-matematico e
linguistico propositadamente, pois somente a partir deste uso em diversas ciéncias
poderiamos expandir seu uso para além da linguistica. Para o autor, a funcéo nao é
algo que esta em funcdo de outra coisa, mas algo que tem funcdo com o outro, de
tal forma a gerar um efeito de sentido.

O efeito de sentido do qual falamos, provém do desenvolvimento das partes
do signo proposto por Hjelmslev. Devemos antes mencionar que o autor compartilha
do mesmo conceito saussuriano de signo, concebendo que todo signo é formado por
uma expressao e um conteudo. Desta forma, como o que percebemos do signo é o
seu efeito de sentido em si, isto Hjelmslev denominou funcdo semiotica.

Sendo assim, 0 signo € composto de uma expressao e um conteudo que séo

relacionaveis através da funcdo semidtica, ou em outras palavras, a funcéo
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semiodtica esté entre as grandezas da expressao e conteldo. Assim, a expressao e o
conteudo séo os funtivos da funcdo semiotica, de tal sorte que ndo poderia haver tal

funcdo sem a existéncia dessas grandezas, como menciona o proprio Hjelmslev:

Também ha solidariedade entre a fungdo semiética e seus dois funtivos:
expressédo e contetdo. Nao podera haver funcédo semiética sem a presenca
simultanea desses dois funtivos, do mesmo modo como nem uma
expressdo e seu conteido e nem um conteldo e sua expressdo poderao
existir sem a funcao semidtica que os une.

A fungdo semibtica €, em si mesma, uma solidariedade: expresséo e
conteldo sdo solidarios e um pressupde necessariamente o outro. Uma
expressdo sO € expressdo porque é a expressdo de um conteddo, e um
conteldo s6 € conteddo porque é conteddo de uma expressao.
(HJELMSLEV, 1975, p. 54)

Se a funcéo semidtica é responsavel por relacionar as grandezas conteudo e
expressdo, sendo que uma nao existe sem a outra, assim como sem as grandezas
nao ha funcdo semidtica, e a funcédo semidtica esta presente no signo, dizemos que,
para Hjelmslev, o efeito de sentido proposto do signo se da& por conta de seu
contetudo e expressao sendo atualizados simultaneamente pela funcdo semiotica.

Como podemos notar, o autor ndo utiliza as expressdes significado e
significante, por acreditar que estas carregam demasiadas convencgdes de sentido,
mas as substituem por contelddo e expressdo, deixando claro que o que estd em
jogo ndo é o sentido em si, pois, para ele, “0 conteudo de uma expressao pode
perfeitamente ser caracterizado como desprovido de sentido de um ponto de vista
qualquer [...] sem com isso deixar de ser um conteudo” (HJELMSLEV, 1975, p. 54)

Um ponto de discordancia com Saussure e sua linguistica moderna diz
respeito as questbes de forma do conteddo e da expressao e substancia do
conteudo e da expressdo. Enquanto Saussure (1971, p. 155 — 157) afirma que a
substéancia precede a forma, de tal sorte que, para ele, a substancia do conteudo, o
pensamento, corresponde a uma nebulosa onde nada € necessariamente
delimitado, e a substancia da expressao diz respeito a toda cadeia fénica amorfa,
Hjelmslev (1975, p. 55 — 64) rebate afirmando que € a forma que precede a

substancia.
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Para explicar seu ponto de vista, Hjelmslev trabalha com diversas linguas a
fim de demonstrar que a forma do conteddo corresponde a uma dimensao
paradigmética e sintagmética representada pelo continuum do pensamento,
enquanto que o recorte epistemologico resultando em uma cadeia cognitiva
representa uma selecdo dessa nebulosa do pensamento constituindo, entdo, a
substancia do conteudo, O mesmo circuito ocorre quando trabalhamos com o plano
da expressao, de tal maneira que a forma da expressao precede a substancia da
expressao.

E necessario dizer que, no que tange a dimens&o paradigmatica do contetdo,
o autor se refere ao sistema, como um todo, dos conceitos, enquanto que a
dimensdo sintagmatica diz respeito a organizacdo do sentido do conteudo,
correspondendo as regras de cada lingua. Quando falamos nessas mesmas
dimensdes, porém, no ambito da expresséo, a ideia se repete, quando dizemos que,
nos diferentes sistemas de expressdes, encontramos a dimensdo paradigmética
enquanto que, na maneira em que recortamos essas expressdes, temos a dimensao
sintagmatica. Para melhor compreensdo destes termos, ndo podemos deixar de
lembrar que o sintagma diz respeito a relacdo de dependéncia de um elemento com
0os demais, ou seja, hd& um comprometimento, enquanto que o paradigma possuli
uma ideia de matriz orientadora que pode, ou ndo, entrar em confronto com outras
matrizes, sendo que, como matriz, possui dentro de si um sistema complexo de
onde retiramos através dos sintagmas um efeito de sentido.

Para concluirmos as ideias de Hjelmslev, parece-nos oportuno reiterar que as
nocbes de expressdo e conteudo foram baseadas no que Saussure chama
respectivamente de sons e conceitos. Portanto para o autor, quando falamos em
expressao, estamos nos referindo aos sons e, como veremos mais adiante, a
maneira pela qual as coisas se manifestam, enquanto o contetudo diz respeito aos
conceitos empregados na coisa manifestada e aqui € que nos parece importante
ressaltar novamente que ndo existe expressao sem conteldo e ndo existe conteudo
sem expressao, mesmo que ndo sejamos capazes de atribuir um sentido a funcéo
semiotica presente no signo.

Sendo assim, 0 conceito de signo proposto por Hjelmslev (1975, p. 62)
engloba a ideia, como o préprio autor diz, tradicional, afirmando que o signo é signo

de alguma coisa e acrescenta que a palavra signo € uma “unidade constituida pela
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forma do conteudo e pela forma da expressao e estabelecida pela solidariedade que
denominamos de funcédo semiética”

Desta forma, apresentamos as bases fundadoras e fundamentais para a
postulacdo da semidtica greimasiana, sendo que, agora, podemos avancar para esta

compreendendo melhor as ferramentas, 0s conceitos e 0 seu legado.

2.9. A semi6tica de Greimas

A obra fundadora de Greimas denominada “Semantica Estrutural”’, logo no
inicio, jA nos desvela a principal preocupacdo metodolégica de seu autor quando o
mesmo explica que “parece-nos que o mundo humano se define essencialmente
como o mundo da significagdo. SO pode ser chamado de “humano” na medida em
que significa alguma coisa” (GREIMAS, 1976 p. 11). Esta claro que seu principal
interesse gira em torno da significacdo das coisas.

Além de sua preocupac¢do com significacdo das coisas, Greimas assume uma
postura em sua metodologia, avaliando positivamente a questdo da percepcéo e
defendendo que o método puramente linguistico deve ser suplantado por uma
percepcdo que se situe na apreensdo da significacdo. Assim, em suas primeiras
paginas, o autor deixa claro sua relagcdo com a fenomenologia e com seu interesse
de investigacdo sobre a significacdo para além das categorias puramente
linguisticas, confirmando o que Hjelmslev diz sobre a inconveniéncia da utilizacdo de
termos puramente linguisticos para andlises de significacdo que extrapolam os
textos verbais que, por fim, limitam a atuacdo desta ciéncia que seria conhecida
como semiotica.

Para Greimas (1976, p. 13), o que mais |he interessava era propor um método
para “refletir acerca das condi¢bes pelas quais seja possivel um estudo cientifico da
significagdo", ndo importando a verdade em si, mas sim o seu efeito de sentido
perceptivel no mundo sensivel. Para tal, o autor reconhece o lugar da linguistica
estrutural desenvolvida por Saussure e a estrutura terminoldgica formulada por
Hjelmslev e se utiliza destas teorias para propor uma metodologia comprometida em
analisar o efeito de sentido das coisas.

Sendo assim, em sua obra, Greimas (1976, p. 17) destaca novamente 0s

conceitos de significante e significado, afirmando que o significante corresponde aos
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“‘elementos ou os grupos de elementos que possibilitam a aparicdo da significacédo
ao nivel da percepcdo, e que sdo reconhecidos, nesse exato momento, como
exteriores ao homem”, enquanto que significado € a “significacdo ou as significagbes
que sao recobertas pelo significante e manifestadas gracas a sua existéncia”. O
autor ainda concorda com Hjelmslev afirmando que ndo podera haver um sem a
existéncia do outro.

Um dos grandes saltos da teoria semidtica greimasiana diz respeito a
classificacdo das qualidades dos significantes. Greimas (1976, p. 17 — 18) explica
que, pelo fato dos significantes serem detectaveis no momento de sua percepcao,
“sdo eles automaticamente remetidos ao universo natural manifestado ao nivel das
qualidades sensiveis”, de tal sorte que o autor afirma que os significantes sdo
classificados conforme a ordem sensorial de cada um. E nesse momento que,
através deste conceito de qualidades sensiveis do significante, Greimas extrapola o
uso da linguistica estrutural dos textos verbais e passa a considerar os significantes
da ordem do visual, auditiva, tatil etc. como passiveis de analise pela semiotica.

A partir dessa potencializacdo da visdo metodoldgica da linguistica estrutural,
Greimas, cada vez mais, se comprometeu com o estudo da significacdo das coisas,
ou seja, de seus efeitos de sentido e, reconhecendo a existéncia de diversos textos
de acordo com seus significantes, pode extrapolar a estrutura exclusivamente
linguistica e, através dos estudos sobre narrativa de Propp, se centrou em elaborar
uma semantica estrutural e generalista que desse conta das diferentes narrativas, e
0s significantes e significados.

Essa estrutura generalista foi, posteriormente, denominada de Percurso
Gerativo de Sentido, que sera muito cara a nossa pesquisa no que tange a

metodologia de analise da retorica musical dos jingles do nosso corpus.

2.9.1. O percurso gerativo de sentido

Como Percurso Gerativo de Sentido (doravante denominado PGS),
entendemos que seja um modelo metodoldgico que possibilita a compreensao global
dos mecanismos de funcionamento de determinada linguagem, através de
abstracdes realizadas em diversos niveis de producéo e interpretacédo do sentido. O

pai do PGS, Greimas, destaca a importancia desta ferramenta para o estudo da
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teoria da significagdo, sendo de tamanha importancia que muitos outros estudiosos
passaram a adotar o PGS em suas analises. Um destes estudiosos foi Fiorin (2000,
p. 17), que explica o PGS como “[...] uma sucessado de patamares, cada um dos
quais suscetivel de receber uma descricdo adequada, que mostra como se produz e
se interpreta o sentido, num processo que vai do mais simples ao mais complexo”.

A sucessédo de patamares mencionada por Fiorin é a divisdo especificada por
Greimas e Courtés (1979, p. 209) do PGS em trés niveis diferentes de analise: nivel
fundamental, nivel narrativo e nivel discursivo. O primeiro se encarrega de encontrar
as oposicbes semanticas dentro de determinado texto, de tal forma que este nivel,
“[...] abriga as categorias seméanticas que estdo na base da construgdo de um texto”
(FIORIN, 2000, p. 18). O interessante é notar que este nivel possui como
fundamento as oposicdes encontradas no texto. Estas oposi¢cdes devem possuir um
terceiro elemento de ligacdo que as una de forma indireta para que possam ser
apreendidos em unissono

O segundo nivel (narrativo) é elucidado por Fiorin (2000, p. 21) como sendo
“[...] uma transformacao situada entre dois estados sucessivos e diferentes”. Desta
forma, o nivel narrativo pressupoe “[...] um estado inicial, uma transformacdo e um
estado final”. No que tange a sintaxe narrativa, Fiorin (2000) destaca o que Greimas
(1993) identificou como dois tipos elementares de enunciados: enunciados de
estado (ou enunciados de ser) e enunciados de fazer.

Os enunciados de estado refletem a relacdo do sujeito com determinado
objeto de valor estabelecendo uma relacdo de juncéo. Esta relacdo pode ser ainda
dividida entre conjunc¢éo e disjuncdo. A conjuncao entre o sujeito e seu objeto de
valor é dada como sendo uma espécie de concretizacdo de um objetivo, enquanto
que a disjuncéo pode ser observada como uma oposi¢do da conjuncédo, ou seja, ha
um rompimento na continuidade entre sujeito e o seu objeto de valor.

Neste ponto, Fiorin (2000, p. 22) explica que o conceito de sujeito ndo esta
restrito as pessoas, mas € aplicado a qualquer atorialidade presente na narrativa,
assim como o objeto ndo deve ser confundido apenas com alguma “coisa”, pois, por
exemplo, um principe que quer resgatar a sua princesa estd em disjuncao
(afastamento/separacédo) do seu objeto de valor, que neste caso é representado pela

princesa.
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Apesar de ja termos introduzido uma ideia basica de objeto de valor, é
necessario explicitar que ha um certo grau de complexidade na classificacdo dos
objetos. Como diz Fiorin (1999, p. 5):

Ha dois tipos de objetos buscados pelos sujeitos: os objetos modais (o0
guerer, o dever, o poder e o saber) e 0s objetos de valor. Os primeiros sao
0s objetos necessarios para a obtencdo dos segundos, que sdo o objetivo

Ultimo da acao narrativa.

Trataremos sobre os diferentes tipos de objetos com maior profundidade e
alargamento epistemol6gico mais adiante, mas, por hora, estas definicbes
apresentadas satisfazem as nossas necessidades.

Sobre os enunciados de fazer, dizemos que se encontram dentro de uma
narrativa de transformacdo de um estado para outro. Aproveitando o exemplo
anterior do principe e da princesa, teriamos um enunciado de fazer caso a narrativa
fosse exposta da seguinte maneira: o principe resgatou a princesa.

Notamos o enunciado de fazer, pois, enquanto na primeira narrativa havia
uma disjuncdo entre sujeito (principe) e objeto de valor (princesa), nesta nova
narrativa ha uma conjuncao do sujeito com seu objeto de valor, ou seja, houve uma
transformacdo de um estado de disjuncdo para um estado de conjun¢ao. Portanto
Fiorin (2000, p. 21) discorre que os enunciados de fazer sdo aqueles que “mostram
as transformacdes, [...] que correspondem a passagem de um enunciado de estado
a outro”.

Compreendendo, entdo, que as narrativas sdo estruturas complexas, pois
estdo hierarguicamente compostas por uma série de enunciados do ser e fazer,
Fiorin (1999, 2000) destacou a necessidade encontrada por Greimas de realizar a
analise através de uma sequéncia canbnica composta por quatro fases:
manipulagdo, competéncia, performance e san¢ao.

A manipulacdo consiste em um sujeito da narrativa, alterar o querer e/ou
dever de outro sujeito. E importante mencionar que o manipulador também pode ser
o manipulado no contexto narrativo. E o caso de uma pessoa em dieta que vai até
uma doceria com um grupo de amigos e acaba alterando o seu querer, pois deve

manter a dieta. Neste caso o proprio sujeito € manipulador e manipulado.
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Fiorin (2000, p. 22) expde a existéncia de diversos tipos de manipulagéo,
porém 0s mais comuns sdo manipulagdo por tentacdo, intimidacdo, seducéo,
provocacao.

Resumidamente a manipulacao por intimidacdo ocorre quando o manipulador
faz o outro fazer algo através de algum tipo de ameaca; a manipulacao por tentacao
implica a existéncia de uma recompensa para o manipulado; a manipulagdo por
provocacao envolve um juizo de valor negativo sobre o manipulado instigando-o a
realizar a acdo para comprovar a sua capacidade; a manipulacdo por seducéo, ao
contrario da provocacgédo, envolve um juizo de valor positivo gerando a credibilidade
e confianga para que o manipulado realize alguma acao para o manipulador.

No segundo ponto do percurso candnico, a fase da competéncia, o sujeito
principal da narrativa passa por uma transformacgdo para adquirir um saber e/ou
poder fazer a fim de obter o seu objeto de valor. Desta forma, a espada para um
principe € um objeto que o torna capaz de derrotar o vildo, ou seja, a espada
proporcionou uma competéncia de poder fazer. Outro exemplo de competéncia é

encontrado no livro e no filme “O Cdédigo Da Vinci’®

, pois o personagem Robert
Langdon, interpretado por Tom Hanks, possui a competéncia de um saber para ler e
identificar as pistas deixadas ao longo da trama para a obtencdo do objeto de valor,
nesse caso o Santo Graal.

A performance é a passagem de um estado para outro, ou seja, 0 sujeito que
antes se encontrava em um estado de disjuncdo com seu objeto de valor, agora se
encontra em conjuncdo, € o caso do principe que conseguiu derrotar o vildo e
resgatar a princesa. Ha casos em que o sujeito da transformacéo ndo € o mesmo
gue entra em conjuncao.

A Ultima fase do percurso canbnico é a sancdo, que nada mais é que a
‘constatacdo de que a performance se realizou e, por conseguinte, o
reconhecimento do sujeito que operou a transformacéo” (FIORIN, 2000 p. 23). A
sancdo pode ser tanto positiva quanto negativa. Em diversas narrativas, aos herois
sdo atribuidas recompensas e aos vildes castigos, materializando as sancdes
positivas e negativas.

Este percurso candnico ndo estd sempre presente em sua totalidade e em

uma ordem fixa. Muitas vezes os enunciadores elaboram narrativas mais complexas

2 0 filme de 2006, dirigido por Ron Howard, foi uma traducao do livio O Cadigo da Vinci de
Dan Brown para os cinemas, lancado no Brasil em 2004 pela editora Sextante.
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invertendo alguns pontos do percurso, como é o caso do filme “Amnésia”®* que

comeca justamente pela performance.

E importante perceber que a semantica do nivel narrativo possui relagio com
0s objetos, e seus valores, presentes na narrativa. Fiorin (1999, p. 5) destaca que ha
dois tipos de objetos que séo divididos em objetos modais e de valor, como j& dito
anteriormente, porém acrescentamos aqui que é através dos conteudos investidos
nesses objetos que se da a relacédo entre o nivel fundamental e o nivel narrativo,
sendo, desta forma, os objetos do nivel narrativo uma concretizacdo do contetdo do
nivel fundamental.

Até o momento, trabalhamos no nivel narrativo somente com a ideia de
juncao proposta por Greimas, porém, neste mesmo nivel, Landowski (2005) sugere
0 percurso narrativo denominado de unido. Para o autor, a diminuicdo das relacdes
entre sujeitos de tal modo a existir somente em func&o de um objeto de valor, fazia
parecer que todas as relacdes eram mediadas por este objeto e que as acdes eram
realizadas mecanicamente. Inversamente do que poderiamos propor de um novo
modelo, Landowski continua destacando a importancia do modelo de juncdo para a
andlise de narrativas nas quais os objetos circulam entre sujeitos, porém admite a
necessidade da implantacdo de um esquema de analise diferenciado que busca dar
conta das interacbes que fazem fazer sentido entre os sujeitos, denominado de

unido. Nas palavras do autor:

Esquematicamente, enquanto é préprio do regime de juncéo fazer circular
entre 0s sujeitos, objetos que tém significacdo e um valor ja definidos,
segundo o regime de unido, no qual os actantes entram estesicamente em
contato dinamico, é sua co-presenca interativa que sera reconhecida como
apta a fazer sentido, no ato, e a criar valores novos. (LANDOSWHKI, 2005. p.
18)

Neste regime de sentido, o propdsito € descrever a experiéncia do encontro
entre si e o outro, “entre uma disponibilidade para sentir e um dispositivo sensivel”
(LANDOWSKI, 2005 p. 20), quando a diferenca de base de um regime de juncao
para o regime de unido consiste no fato de que o primeiro desenvolve um estado de

transformacao no sujeito através do objeto, enquanto que, no segundo, o estado de

2 AMNESIA (do original Memento). Direcao: Christopher Nolan, 2000. 1h56m.
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transformacdo se d4 no contato direto com o outro sem qualquer tipo de objeto
mediador.

A unido destacada acima sO é possivel através da interacdo entre dois
sujeitos, transformando uma ideia, antes apenas objetal, em um circulo de
interacOes sensiveis em que a simples presenca do outro € o suficiente para fazer
ser o sentido. Essa experiéncia de unido é dada pelo fazer junto dos actantes que
culminara em estados de alma unissonos. Este regime € naturalmente reciproco,
pois sugere um ajustamento entre 0s actantes onde possam sentir 0 outro ao
mesmo tempo em que permitam que o outro os sinta. E esse movimento de unio
que faz ser o sentido, culminando na unido de casais, de amigos e de multidées. O
préprio Landowski (2005, p. 50) se refere ao processo de unido como algo
concebivel ndo através da diminui¢cdo do outro, mas com o outro, e em ato, para que
o fazer junto possa, enfim, resultar em um novo sentido para os actantes.

Desta forma, na unido ndo temos a troca de objeto a fim de obter um estado
de transformacéo, mas temos a modalizacdo dos sujeitos de tal sorte que possuam
um poder e um saber a fim de construir um fazer junto.

Sobre o percurso narrativo podemos dizer, resumidamente, que é composto
por duas frentes de andalise complementares e nao excludentes que consistem nos
regimes de juncdo e unido. O primeiro visa ao ser (conjuncdo ou disjuncao) e ao
fazer na relacdo com seu objeto de valor estabelecendo uma trajetéria narrativa
contemplada pelo percurso candnico a fim de analisar a estrutura narrativa e 0s
respectivos fazeres presentes. E importante lembrar que esse percurso é flexivel e
nao possui uma forma rigida de aplicacdo uma vez que cada narrativa possui sua
propria forma de apresentacéo.

Ainda na juncdo, podemos dizer que a analise também consiste na
identificacdo dos sujeitos e de seus respectivos papeéis, assim como na qualificacao
dos objetos em modais e de valor, sempre de acordo com a narrativa apresentada.
Ja o regime de unido trabalha com a ideia de interacdo entre sujeitos sem um objeto
que faca a intermediacdo entre eles. Nessa interacdo hd um sentir junto que
possibilita a reciprocidade de dois sujeitos a fim de que possam empregar seus
respectivos saberes e poderes para um fazer junto, de tal sorte que o sentido desta
narrativa € gerado em ato e transbordado para o estado de alma dos sujeitos sem

anular a individualidade dos mesmos.
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O terceiro e dltimo nivel do PGS é denominado de nivel discursivo. Neste
momento, ha o que chamamos de concretizagcdo das camadas abstratas do nivel
narrativo através das escolhas realizadas pelo enunciador. Sobre isso Floch (2001,
p. 15) destaca que “as estruturas discursivas sdo as etapas pelas quais passa a
significagdo, a partir do momento em que um sujeito, denominado ‘enunciador’
seleciona e ordena” as estruturas narrativas a fim de conceber uma isotopia da obra.

E importante ressaltar que o enunciador, também reconhecido como
destinador, pressupde a existéncia de um enunciatario, ou destinatario, porém esses
enunciadores, segundo Greimas e Courtés (1979, p.114 — 115), “em contrapartida,
quando estdo explicitamente mencionados e sdo, por isso, reconheciveis no
discurso-enunciado (por exemplo: ‘eu’/tu’) serdo chamados de narrador e
narratario”. Ainda assim, se houver dialogos estabelecidos dentro do discurso,
teremos a participacédo do interlocutor e do interlocutario. Desta forma notamos que
a responsabilidade da delegacao destes papéis cabe somente ao enunciador, sendo
que, para Floch (2001, p. 16), ndo ha importancia de reconhecimento do enunciador,
mas sim da maneira como ele escolhe e delega as estruturas da enunciacao.

Para tais escolhas e delegacdes, faz-se necessario o reconhecimento da
espacialidade, temporalidade e da actorialidade. Nesse caso podemos dizer que a
espacialidade é demarcada por um “aqui’ e “alhures”, a temporalidade por um
“‘agora” e “entdo”, e a actorialidade por um “eu”, “tu” e “ele”. Nessa escolha do
enunciador, ocorrem 0s movimentos de debreagem e de embreagem. Estes
movimentos possibilitam a percep¢édo de uma proximidade ou de um distanciamento,
como exposto por Greimas e Courtés (1979, p. 95), a debreagem pressupde um néo
eu, um nao-agora e um nao-aqui, ou seja, um movimento de distanciamento. Ja a
embreagem é percebida como 0 movimento contrario a debreagem, ou seja, um eu,
agora e aqui, sugerindo um movimento de proximidade.

A escolha dos movimentos de debreagem e embreagem juntamente com a
espacialidade, temporalidade e actorialidade e, além disso, o investimento nessas
sintaxes sugerem, também, um investimento semantico com vistas a potencializar as

figuras e temas presentes no discurso. Como diria Floch (2001, p. 27):

Colocar em discurso €, pois, também, investimentos semanticos cada vez
mais complexos e particulares, fazer de um percurso narrativo abstrato um

percurso tematico e depois um percurso figurativo.
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Entendamos entdo que esse percurso tematico € “a manifestagao isotopica,
mas disseminada de um tema, redutivel a um papel tematico” (GREIMAS;
COURTES 1979, p. 453), de tal sorte que um actante presente na narrativa pode
assumir diversos papéis tematicos. Ainda sobre a questdo do tema podemos

ressaltar que:

Do ponto de vista da andlise, o tema pode ser reconhecido sob a forma de
um percurso temético que é uma distribuicdo sintagmatica de investimentos
tematicos parciais que se referem aos diferentes actantes e circunstantes
desse percurso (cujas dimensdes correspondem as dos programas
narrativos): a tematizacdo operada pode concentrar-se seja nos sujeitos,
seja nos objetos, seja nas func¢des ou repartir-se mais ou menos igualmente
entre os elementos da estrutura narrativa (GREIMAS; COURTES 1979, p.
453).

A disseminagéo do tema ao longo da estrutura narrativa colabora com a ideia
de isotopia para que o discurso, como um todo, apresente uma homogeneidade.
Tatit (2007, p. 22) afirma que a isotopia “responde pela fungcdo a distancia, pela
preservacao da pertinéncia ao longo do texto”. Para compreendermos melhor as
diferencas entre temas e figuras presentes na semantica discursiva tomaremos
emprestada a definicdo de Fiorin (2000, p. 65) que consiste basicamente na ideia de
uma relacdo entre o abstrato e o concreto, em que a figura tem o papel do concreto
que “remete a algo do mundo natural”, de tal sorte que “a figura é todo conteudo de
qualquer lingua natural ou de qualquer sistema de representacdo que tem um
correspondente perceptivel no mundo natural’. J& o tema, para o autor, se
caracteriza como algo puramente conceptual, que ndo remete ao mundo natural,
criando categorias que “organizam, categorizam” e “ordenam os elementos do
mundo natural [...]".

A presenca das caracteristicas figurativas e tematicas é responsavel por
definir se um texto é considerado figurativo ou tematico. Quanto mais elementos
figurativos aparecerem no texto, mais figurativo o texto serg, funcionando da mesma
maneira para 0s textos tematicos. Nota-se, porém, por trds de toda figura, a

existéncia de um tema e vice-versa, de maneira que um nao exclui o outro.
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Desta forma, para classificarmos um texto como figurativo, devemos notar
que, em sua harratividade, o enunciador procura criar um efeito de realidade através
da criacdo de um simulacro desta realidade. No caso dos textos tematicos, estes
“procuram explicar a realidade, classificam e ordenam a realidade significante,
estabelecendo relagdes e dependéncias” (FIORIN, 2000, p. 65).

Todos os trés niveis do PGS s&o necessarios para analisarmos o que
Saussure (2006) descreveu como significado e Hjelmslev (1975), posteriormente,
chamou de plano do contetdo, mas, segundo o proprio autor dinamarqués, todo
contelido é reconhecido somente através de uma expressao, porém uma expressao
precisa expressar um conteudo.

Neste ponto, dizemos que o plano do conteddo precisa ser manifestado
através de uma expressao dando origem a um texto. Fiorin (2000, p.32) destaca a
importancia da separacdo destes planos para a criagdo de uma metodologia de
andlise tendo em vista que o mesmo conteudo pode se manifestar através de
diversas expressoes. O autor acrescenta que a escolha do plano da expresséo para
expressar o conteudo em diversas linguagens néo recria a obra, mas é capaz de
agregar novos sentidos que sao inerentes a expressao utilizada para manifestar o
contetido. E 0 que acontece, por exemplo, com poemas que, posteriormente, se
tornam musicados. S&o expressdes diferentes de manifestagdo do mesmo

conteudo.

2.10. A semidtica discursiva e a musica

E interessante notar que, ao expandir a nocdo de texto, como dito
anteriormente, Greimas possibilitou que diversas linguagens pudessem ser
analisadas, no que tange a sua significacdo, a luz da semiética discursiva, de tal
sorte que, dentre essas linguagens, a musica nao poderia ficar de fora.

Desta forma, ao longo dos anos, estudos tendo como objeto a mdusica,
passaram a ser analisados ndo s6 através da musicologia, mas também a partir da
metodologia desenvolvida por Greimas, seus discipulos e estudiosos que, por fim,
denominaram este campo de estudo de semidtica musical. Dentro da evolucéo deste
campo da semiotica musical, destacamos os trabalhos desenvolvidos por Tarasti
(1983; 1985; 1987; 1994); e Tatit (2007; 2008a; 2008b).
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Tarasti possui uma vasta obra relativa a aplicacdo da semibtica no campo
musical, porém o que nos chama bastante atencdo foi sua dedicacdo em
compreender duas vertentes semigticas distintas (Peirce e Greimas) e buscar aplicar
seus conceitos em pecas de musica classica do ocidente.

No principio o autor se preocupou com a aplicacdo da narratologia, proposta
por Greimas, ao discurso musical e sua representacéo. Aplicando os conceitos de
isotopia e de modalidades a musica, Tarasti abriu espaco para compreender que a
musica, apesar de ser constituida por partes e poder ser divisivel entre frases
melddicas e ritmicas, melodias, ritmos, timbres, harmonias etc. procura, em seu
continuum, em sua totalidade, uma uniformidade de sentido, sendo que ele mesmo
define que isotopia em musica sao os “principios que articulam o discurso musical
dentro de segbes coerentes” (TARASTI, 1985, p. 100).

Desta forma, notamos que as partes de uma mausica ndo sdo negadas, mas
que a isotopia na musica sO existe através das relacbes estabelecidas entre estas
partes. Temos aqui o germe do que poderiamos chamar de nocéao da continuidade e
descontinuidade musical através da semantica estrutural. Posteriormente com o0s
estudos de Tatit (2007; 2008a; 2008b), estes pontos de continuidade e
descontinuidade foram ampliados para a semidtica tensiva, proposta por Zilberberg,
possibilitando uma relacdo muito oportuna entre os conceitos de tensédo e
relaxamento inerentes a musica ocidental e a semiotica.

Ainda falando da contribuicdo de Tarasti, alguns anos depois, ele procurou
inserir a semidtica peirciana em seus estudos sobre representacdo musical,
dedicando-se a relacdo do signo com seu objeto. O autor levantou, através das
classificacbes de signos peircianos, os principios de repeticdo e similaridade, de
continuacdo e coeréncia e de resolugbes no discurso musical. A partir destes
pontos, relacionou estes principios com as concepc¢cbes paradigmaticas e
sintagmaticas da semidtica estruturalista, porém como fala Martinez (1991), essas
relacdes se mostraram ineficazes e aqui acrescentamos, frageis, por interpretacdes
erradas, principalmente em relagdo ao conceito de simbolo na musica que, para
Tarasti (1987, p. 450), corresponde “a relagdes signicas abstratas, aludindo a
determinadas situagdes musicais”.

Porém, nada tira o0 mérito de Tarasti em sua pesquisa, pelo contrario, sua
coragem em trabalhar com duas vertentes distintas, em um campo tdao pouco

explorado, abriu possibilidades de analise, como este, onde as duas semidticas
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podem ser utilizadas para um mesmo estudo, respeitando os niveis de analise de
cada uma. Além disso, percebemos nas categorias levantadas por ele um conceito
muito abordado nos estudos posteriores referentes a semiética musical, a existéncia
e a importancia da continuidade e descontinuidade, que se tornaram tdo caros aos
estudos da semibtica tensiva e seu uso na analise musical elaborada por Tatit.

Este esse autor buscou trabalhar com uma vertente musical pouco explorada
nos estudos académicos pelo viés da semiética, a musica popular ou, como prefere
chamar, a cancdo popular brasileira. Seus estudos partem do principio de que o
cancionista popular ndo possui uma formacdo musical formal, portanto, inicia
alertando sobre a entoacdo do cantar do cancionista popular, uma vez que o lugar
da voz cantada na canc¢do popular € muito proximo ao lugar da voz falada. A partir
deste ponto, seus estudos sédo direcionados para tracar a melodia da entoacao
através das silabas do texto cantado pelo intérprete ou compositor e estabelecer um
dos seus principais triunfos teoricos, a relagdo entre melodia e letra.

Partindo da relacdo entre melodia e letra, o autor apresenta os conceitos das
categorias intensas e extensas propostas por Zilberberg. Para Tatit (2007) o grande
avanco de Zilberberg foi buscar uma formulacdo de um modelo semiético que fosse
empregado tanto ao plano da expressdo como ao plano do contetudo. Essa relacéo
entre os planos do contetdo e da expressao partiu, fundamentalmente, de Hjelmslev
no que diz respeito a articulagdo de categorias intensas e extensas, uma vez que
ambas articulam “os elementos ‘caracterizantes’ que, em ultima instancia, dao conta
das flexdes do enunciado, ora em dimensdo localizada ora em dimenséo global”
(TATIT, 2007, p. 20). Sendo assim, é atraves desta relacdo das partes que ocorre 0
efeito de sentido de uma obra musical, como visto anteriormente no conceito de
isotopia musical proposto por Tarasti.

O principio das categorias intensas e extensas vai ao encontro das oposi¢oes,
mencionadas nas obras de Saussure, Hjelmslev e Greimas, e do principio dos
estados de transformacdes proposta por este ultimo. Desta forma, Tatit acrescenta
um grande ferramental tedrico — epistemoldgico no que tange a semiotica musical,
sem desconsiderar o percurso gerativo de sentido.

Sendo assim Tatit (2008a) elenca algumas categorias de analise da cancao
gue entram em confluéncia com o intenso e o0 extenso, com 0 continuo e
descontinuo e com a relagdo tempo e espaco. O autor propde que analisemos o

andamento, pois é dele que podemos “depreender uma tensio entre aceleragao e
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desaceleracdo respondendo, respectivamente, pelos valores descontinuos e
continuos” (TATIT, 2008a, p. 90). O tempo é aqui tratado do ponto de vista do canto,
pois a cancao pode ter um andamento e o canto pode estar em outro tempo, além
de ser proposta uma aproximacao do tempo do canto ao efeito de sentido, tanto no
plano da expressao, quanto no plano do conteudo, e a can¢do propriamente dita, no
que tange a sua aceleracdo e desaceleracdo, estas responsaveis pelos
desdobramentos das musicas, “respondendo pelo processo sintagmatico da obra”
(ibid, p. 95). Além disso, o ritmo também se apresenta nessas categorias, pois nele é
mais claramente percebida a questdo do relaxamento, com notas alongadas, e da
tensdo, que tem em sua representacdo musical notas com menor tempo de duracéo,
células ritmicas encurtadas.

Tatit, no cerne de seus estudos, propde, entdo, através da semidtica
greimasiana, juntamente com os conceitos de tensividade propostos por Zilberberg,
uma metodologia de andlise da cancdo popular. Podemos perceber isto
principalmente em sua obra “Musicando a Semidtica”, no capitulo “Elementos para
Andlise da Cancao Popular”, porém, ao elencar toda esta metodologia por este
arcabouco tedrico, 0 mesmo ndo contempla os estudos sobre o regime de unido,
proposto por Landowski (2005). Ao ndo considerar os efeitos da presenca do outro e
0 conceito de construgdo de um sentido em ato, como foi explicado anteriormente,
Tatit, acaba deixando uma obra bastante fértil que, contudo, ndo contempla grande
parte do ambiente sintagmatico. Aqui nos aproveitamos das ideias de Landowski
para afirmar que as relacdes sociais ndo se dao somente entre pessoas e objetos.
Esta visdo puramente objetal tornaria a percepc¢ao do mundo estéril e opaca.

O regime de unido por vezes aparece representado em diversas cancgoes e
por mais vezes ainda é representado nas parcerias dos cancionistas, que buscam o
fazer junto pelas simples qualidades existentes em uma unido. Sendo assim, nao
podemos desconsiderar essa grande contribuicdo tedrica de Landowski no nosso
fazer analitico.

Com isso, apresentamos um breve percurso evolutivo da semiética discursiva
e a propria evolugdo de sua relacdo com a musica, culminando na proclamada
semidtica musical. Cabe a nds, com este ferramental tedrico - epistemoldgico
desenvolvido pelas semibéticas discursiva e peirciana, analisarmos o corpus desta
pesquisa, com vistas a encontrar a retorica musical existente nos jingles e quais sao

os efeitos de sentido expressados por eles. Poréem, ndo menos importante, temos o
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dever de encontrar o lugar desta arte, chamada musica, no mundo da publicidade.
Portanto tragcaremos no préximo capitulo os principais estudos realizados sobre a

relacdo existente entre musica e publicidade.



77



78

3. O RECURSO MUSICAL NA PUBLICIDADE

O recurso musical como ferramenta de vendas é utilizado desde os primeiros
pregdes, onde cada vendedor utilizava de diferentes entonacfes e ritmos na voz
para se diferenciar dos demais e assim conquistar o seu cliente.

Desde entdo, o processo de evolucdo tecnolbgica, social e cultural permitiu
gue ndo sO a publicidade evoluisse, mas também a musica, nos seus modos de
fazer e de escutar, e também as midias nas quais 0S processos publicitarios
ocorrem. Desta forma, como 0s signos crescem e evoluem, o jingle também
apresentou sua evolucdo, saindo exclusivamente das publicidades radiofonicas e
angariando posic6es em diversas midias como, por exemplo, a televisiva e a digital,
sendo que, nesta Ultima, podemos identificar claramente seu posicionamento nos
anuncios realizados nos canais de streaming.

Portanto, neste capitulo apresentaremos como a musica se apresenta na
publicidade e suas func¢des dentro do contexto publicitario, além de evidenciarmos o
processo de evolucdo do jingle até uma linguagem intersemiotica, ou como alguns

outros pesquisadores chamariam, linguagem sincrética.

3.1. Funcdes da musica na publicidade

A musica é algo tdo comum nos dias de hoje que acabamos muitas vezes néo
notando o quanto estamos envolvidos nela. Poderia até mesmo parafrasear Peirce
quando ele diz que “Nos estamos no Pensamento e ndo ele em nés” (CP 8.256,
257) sugerindo a ideia de que nds estamos na musica e ndo ela em nos.

Atualmente a musica esta em todos os cantos e levamos a musica para todos
os lugares em nossos celulares, tocadores de MP3, iPods, etc. Com a publicidade, a
muasica mantém a mesma relacdo, sendo ambas praticamente inseparaveis. White
(1994, p. 83) discorre sobre a relagdo musica e publicidade de maneira poética,

constatando que:

A musica esta para o comercial da mesma forma que o tapete esta para o
piso, que os moéveis estdo para a sala, que o papel de parede esta para a
parede, que as cortinas estdo para a janela (WHITE, 1994, p. 83, traducéo

nossa).
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O autor (1994) completa ao afirmar que a musica torna o comercial coesivo,
além de destacé-lo dos demais, por explicar e precisar sua mensagem.

Dentro do contexto no qual vivemos, notamos uma infinidade de campanhas
publicitarias das mais variadas formas, ou seja, vivemos em um mundo no qual
estamos em meio a explosdes de anuncios publicitarios televisivos e virtuais, onde o
principal desafio da publicidade é ser capaz de atrair a atencdo do seu publico alvo.
Santaella (2010, p. 3) destaca que “esse foco de interesse se deve as
transformacdes que a existéncia cada vez mais mediatizada por enxurradas de
mensagens e informacgdes esta trazendo para a vida humana”.

A publicidade esta sempre tentando atrair a nossa atencdo e Peirce apud
Santaella (2010) destaca que € o percepto que chega a nds, sendo este definido
como estimulo, onde ha “algo que esta fora de ndés e se apresenta a porta dos
sentidos, insistindo na sua singularidade e compelindo-nos a atentar para ele”.

Partindo deste principio, diferente do discurso publicitario convencional, em
que o locutor € o principal personagem da campanha, a muasica na publicidade
possibilita que o receptor da mensagem, mesmo que ndo seja capaz de ler a
mensagem, ou o slogan, ou olhar diretamente para a televisdo, ou monitor, ouca a
musica e crie associa¢cdes no subconsciente (MARCONDES, 2013).

Cardoso et al (2010, p. 16) ndo somente reconhecem a importancia da

musica na publicidade, como completam afirmando que:

E inegavel que a musica nos andncios atrai a atengdo e se mantém por
vezes na memoaria dos publicos durante muito tempo, chegando por vezes a
sobreviver ao proprio ciclo de vida do produto ou servico que ajudou a
promover (CARDOSO et al 2010 p. 16).

Portanto a muasica é um elemento que difere dos demais elementos
publicitarios, pois pode atrair a atencdo mesmo que 0 receptor nao esteja voltado
diretamente para a midia e persistir na lembranca do espectador/ouvinte. Essas
caracteristicas demonstram grande importancia tendo em vista que nos dias atuais,
no que tange ao ambiente virtual, trabalhamos em um sistema multi tarefa, pois
utilizamos diversas abas e janelas simultaneamente e muitas vezes ndo estamos

atentos a programacao selecionada nos canais de streaming e video on demand.
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Além das caracteristicas citadas anteriormente, a musica é capaz de fazer
com que o receptor veja ou escute a peca publicitdria de uma forma diferente das
pecas sem musica e acaba inserindo-o em uma dimensdo emocional que se
relaciona com a marca ou o produto (DUNBAR 1990, p. 200).

Outra caracteristica importante da musica no discurso publicitario € a
condicdo que possibilita que o produto adquira caracteristicas da musica, no
momento em que realiza este sincretismo na peca publicitaria. Peirce (2010, p.74),
ao definir o signo indicial como “um signo, ou representacao, que se refere a seu
objeto” contribui para a ideia de que o signo musical no contexto publicitario é capaz
de atribuir significados diversos ao produto ou marca.

Tratando-se da relacdo imagem e musica Kellaris et al (1993) destaca que a
relacdo destes itens, de forma eficiente, é capaz de atrair a atencdo e reforcar a
memoria do consumidor. Boltz et al (1991 p.594) identificou que a musica possui a
capacidade de amplificar e acentuar diversas qualidades das percepc¢des visuais,
aumentando assim a sua relevancia visual. Stewart e Punj (1998) demonstraram
através de estudos que a interacdo entre musica e imagem apresenta maior
efetividade na lembranca do comercial, do que contar somente com a interacéo
entre a imagem e narrativa verbal.

Alexomanolaki et al (2006), nos estudos empiricos realizados com musicos e
ndo mauasicos, afirma que a musica é bastante efetiva na criacdo de fortes
associacfes com as caracteristicas da marca, anuncio ou produto e facilita o
aprendizado implicito e o poder de recall. O autor ainda destaca que ndo houve
diferencas com relacdo a capacidade de memorizacdo do andncio entre o0s
participantes musicos e ndo musicos e concluiu a pesquisa afirmando que a musica
é essencial para o refor¢co da percepcédo do receptor do comercial.

A musica na publicidade pode, ainda, assumir diversos papéis, sendo
reproduzida como forma de preencher o vazio sonoro em pecas publicitarias,
adquirindo caracteristicas da chamada musica de fundo, ou pode ser até mesmo o
personagem principal da pec¢a adquirindo funcdes de enredo, ritmando as cenas e
estabelecendo o tom e as emocgdes da peca (CARDOSO et al 2010 p.16).

Apesar de possuir caracteristicas “artificiais”, a musica gravada e produzida
em estudio para pecas publicitarias pode, também, ser representamen do que
Schafer (2001) chama de paisagem sonora, alids, o proprio autor descreve que “a

paisagem sonora € qualquer campo de estudo acustico” (SCHAFER 2001 p.23).
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Esse autor procura verbalizar a sua visdo descrevendo que a fotografia € capaz de
captar com exatiddo a “impresséao instantanea” do momento, porém, para que seja
possivel realizar tal feito na musica, sdo necessarias “habilidade e paciéncia
extraordinarias”. Por fim, o autor afirma que a “paisagem sonora consiste em
eventos ouvidos e ndo em objetos vistos” (ibid, p.24).

Estes eventos para serem ouvidos aparecem muito frequentemente em pecas
publicitarias atuando como representamen do ambiente no qual os personagens da
peca publicitaria se encontram, auxiliando os espectadores/ouvintes a definirem com
maior clareza e certeza o cenario no qual a peca publicitaria transcorre. E importante
salientar que a teoria e 0s conceitos de paisagem sonora desenvolvidos por Schafer
nao se limitam a estas aplicacbes e sdo bastante complexos, mas, por hora,
acreditamos que ndo ha necessidade de maior aprofundamento neste tema para
continuidade deste estudo.

A musica, na publicidade, também €é capaz de despertar maior atencao do
espectador, conforme afirma Cardoso et al (2010) e Maclinnis e Park (1991). Quando
a relacdo entre musica e imagem € harmoniosa, 0s elementos da peca publicitaria
acabam agregando-se, produzindo um sincretismo que, por fim, leva o0s
consumidores a reagirem de maneira positiva com relacdo a marca, produto ou
servico. Nesse contexto, a musica desempenha a funcao de dar suporte e reforcar a
mensagem proposta. Maclnnis e Park (1991) acrescentam que, quando existir tal
relacdo harmoniosa entre imagem e som, havera também atencdo por parte dos
consumidores.

Os autores também inserem em seu estudo o que eles chamam de
indexicality”>, que definem como sendo o despertar de emocdes que estdo
previamente relacionadas com a musica e que séo repassados ao objeto da peca
publicitaria. Sobre este conceito, Maclnnis e Park (1991) se referem a utilizacdo de
uma musica que ja goza de popularidade. Neste caso, afirmam que a musica por ja
possuir certo grau de envolvimento e popularidade com os consumidores, acaba
tendo a sua memorizagdo facilitada e, por fim, é capaz de atrair maior atencéo.
Porém alertam que a popularidade da musica também pode despertar memorias
positivas e negativas no espectador e que, consequentemente, serdao atribuidas a

marca, produto ou servigo. Tudo ird depender das experiéncias correlatas que os

% Originalmente Maclnnis; Park (1991 p.162) definem indexicality como sendo “the extent to
which the music arouses emotion-laden memories”.
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espectadores possuirem com relacdo a musica. Acerca da funcdo mneménica da

musica na publicidade, Cardoso et al (2010) completa afirmando o seguinte:

Uma das primeiras consideracfes a ser tida em conta nos estudos sobre a
eficacia da musica na publicidade é a recordacdo do produto ou marca.
Tanto os publicitarios como os anunciantes acreditam que a musica tem um
papel bastante positivo na memorizagcdo de uma marca. O uso da musica
como um auxiliar mneménico esta fortemente implementado e basta um
excerto de uma musica conhecida para que esse processo se inicie e se
prolongue no tempo (CARDOSO et al, 2010 p.18).

E importante ressaltar que, no trecho onde diz “basta um excerto de uma
musica conhecida para que esse processo” (mnemoénico) “se inicie e se prolongue
no tempo”, o autor parece considerar que somente as musicas envolvidas na
questdo da “indexicality”, mencionada por Maclnnis e Park (1991), possuem
caracteristicas de facil memorizacdo. Porém, como vimos anteriormente, 0s jingles
também possuem a funcdo de serem facilmente memorizados e recordados
(SANT’ANNA, 2009).

A partir da visdo destes ultimos autores (CARDOSO et al, 2010. MACINNIS;
PARK, 1991), consideramos importante ressaltar como a teoria da semiotica
peirciana acaba norteando as observacdes, dos mesmos, até o momento.
Principalmente no que diz respeito a questdo da triade sin-signo, indice e
interpretante energético. Dedicaremos espaco para estas analises em um capitulo
posterior. Por enquanto estamos tratando apenas do papel desempenhado pela
musica na publicidade.

Com isso, notamos que a musica na publicidade abarca diversas funcdes a
fim de garantir um aumento de visibilidade e efetividade comunicacional e
publicitaria, evocando emocdes, sentimentos e processos mnemaonicos, assim como
qualquer outra musica, seja ela publicitaria ou néo, faria.

Percebemos também que a relagdo da musica com a publicidade ndo se da
exclusivamente no meio auditivo, pois existe uma relagdo com a imagem, de tal
forma que esta relacdo ndo anula o processo de semiose da outra linguagem, pelo
contrario, as linguagens sédo convocadas a estabelecerem relacdes, diadlogos, que

garantam a isotopia do texto.
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Essas relacdes estabelecidas entre as linguagens sdo responsaveis por
configurar novos elementos de efeito de sentido e, portanto, ndo podem ser
desconsideradas nesta analise. Por isso, dedicamos o0 proximo topico

exclusivamente ao que se refere a intersemiose de musica e imagem.

3.2. Relacdes entre musica e imagem

Ao falarmos das relacBes existentes entre musica e imagem, assumimos um
fardo extremamente pesado dada a complexidade destas expressdes tdo diversas
de arte. S&o diversas inclusive em sua proépria linguagem, pois dentro da musica ha
diversos tipos de construcdo de sentido e diversas classificacbes que fazem parte do
discurso musical. O mesmo ocorre com a imagem, pois dentro da propria linguagem
imagética, existem diversas formas de expressdo, cada qual responsavel por um
efeito de sentido, ou ainda, por varios efeitos de sentido.

Porém, para dar conta do objeto escolhido e mais precisamente do corpus
destacado para esta pesquisa, no que tange os elementos audiovisuais, nao
consideraremos cada linguagem de maneira destacada uma da outra, mas sim em
conjunto, de tal sorte que abordaremos somente o que diz respeito a construcéo de
sentido, ou a construcdo de um signo, com base em duas linguagens distintas
aplicadas simultaneamente. A este tipo de relacdo intersemidtica atribuimos o nome
de sincretismo ou de linguagem sincrética.

Devemos ter em vista que o sistema audiovisual € fundamentalmente
sincrético, pois sua constituicado se da “a partir da articulagdo necessaria entre um
sistema visual e um sistema sonoro” o que “torna evidente a natureza sincrética dos
textos audiovisuais” (FECHINE, 2009, p. 323). Sobre essa natureza sincrética,
Greimas e Courtés (1979, p. 426) explicam que a linguagem sincrética estabelece
superposi¢des entre duas ou mais linguagens, de tal forma que “num sentido mais
amplo, serdo consideradas como sincréticas as semiogticas que — como a épera ou o
cinema — acionam varias linguagens de manifestagéo”. Parece bastante claro que,
ao nos referirmos a qualquer sistema, ou linguagem sincrética, nos referimos a
determinada linguagem, ou composicédo, que busca sua verdadeira expressao em
duas ou mais linguagens constitutivas da primeira, para que assim possam reiterar o

sentido proposto pela mensagem. Vale ressaltar que este sincretismo, esta
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articulagdo, mencionada por Fechine, entre som e imagem, que se apresenta no
audiovisual, s6 passou a ser aceita pelos musicélogos no final da década de 20
através da sincronizacdo realizada pelo cinema (MACHADO, 2005), pois, antes
disto, para os musicélogos, a musica era vista como uma arte pura que, ao se
envolver com qualquer outra linguagem, perderia tal pureza. Portanto, ndo ha como
falar de audiovisual sem explorarmos alguns pontos sobre a chamada montagem
cinematografica.

O cinema pode ser considerado como uma espécie de laboratorio audiovisual,
pois foi justamente na sétima arte que seus entusiastas propuseram inicialmente o
sincretismo entre som e imagem. Nao podemos negar o fato de que um dos
principais pensadores sobre o sistema audiovisual, Sergei M. Eisenstein, retirou
muitas de suas ideias do teatro japonés, principalmente do Kabuki. Eisenstein ao
mesmo tempo em que o criticava sobre seu excessivo convencionalismo, proferia

elogios pela estrutura sincrética da peca, afirmando que:

Os japoneses nos mostraram uma outra forma, extremamente interessante,
de conjunto — 0 conjunto monistico. Som — movimento — espago — voz, aqui
ndo acompanham (nem mesmo sdo paralelos) um ao outro, mas funcionam

como elementos de igual significancia (EISENSTEIN, 2002a, p. 29).

Apesar da percepc¢éo apurada sobre a simplicidade e o convencionalismo do
Kabuki, a articulacdo entre os elementos da peca possibilitou uma reflexdo do autor
sobre o quéo significante esta interacdo poderia ser em termos de potencializacao
de uma emocéo ou de um efeito de sentido desejado. Além disso, podemos notar
em sua explicacdo o germe do sincretismo, pois, antes da existéncia de qualquer
conceituacdo formal para este tipo de expressdo artistica, Eisenstein ja
experienciava os efeitos causados por ela.

Em sua “Declaracao sobre o futuro do cinema sonoro”, Eisenstein alerta para
a necessidade de uma justaposicdo entre 0 som e imagem, afirmando que “apenas
um uso polifénico do som com relacdo a peca de montagem visual proporcionara
uma nova potencialidade no desenvolvimento e aperfeicoamento da montagem”
(EISENSTEIN, 20023, p. 226).

Para o autor (2002b, p. 105,106) a grande questdo a ser solucionada na

articulacao entre som e imagem se encontrava na “igualdade ritmica de uma faixa
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de musica e uma faixa de imagem”. Obviamente, na época, o autor se referia a
sincronizagao entre imagem e fala, utilizando ainda os termos “montagem vertical”,
para se referir a superposi¢ao da imagem e do som, e “montagem horizontal”’, que é
responsavel pela continuacdo da narrativa. Porém, o autor foi além e também
passou a pesquisar a relagdo dos “fendbmenos visuais € sonoros com emocdes
especificas”.

Um equivoco muito comum, quando falamos sobre musica e cinema, é
atribuir a determinada faixa musical, apenas caracteristicas de elementos plasticos.
Ou seja, escolher ou compor musica para qualquer meio audiovisual com base
apenas em figurativizacdes, como “amor”, “tristeza”, “suspense”, “batalha” etc. é
algo, considerado infantil por Eisenstein.

Devemos sim considerar camadas mais profundas de ambas as linguagens,
um exemplo citado pelo autor é a escolha de uma fuga bachiana para uma cena de
batalha de Macbeth. Ora, um tema com o nome de fuga, para representar uma
batalha pode soar um tanto quanto incoerente se pensarmos somente em termos
rasos da plasticidade, porém, ao observarmos o conteudo profundo da fuga,
notamos sons que se chocam, dissonéncias se contrapondo e tema e contratema
sendo repetidos. Temos entdo uma representacdo estética através das
caracteristicas musicas de uma batalha. Por este motivo considerar somente 0s
atributos plasticos de uma musica se torna algo notadamente precipitado. Sobre
esta percepcao profunda e a relacdo entre musica e imagem o autor realiza os

seguintes apontamentos:

As imagens musicais e visuais na realidade ndo sao comensuraveis através
de elementos estritamente “plasticos”. Se falarmos de relagbes verdadeiras
e profundas e proporcdes entre a muasica e o quadro, s6 pode ser com
referéncia as rela¢des entre os movimentos fundamentais da musica e do
guadro, isto €, elementos estruturais e plasticos, ja que as relacdes entre o0s
“quadros”, e os “quadros” produzidos pelas imagens musicais em geral sdo
tdo individuais, quanto a percepcao, e tao pouco concretos que ndo podem
ser inseridos em nenhum “regulamento” estritamente metodoldgico
(EISENSTEIN, 2002b, p.110).

Portanto, Eisenstein sugere que as analises de correspondéncia levem em

consideracOes as particularidades inerentes a cada linguagem, considerando nao
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somente o0 seu efeito superficial, mas sim, o que podemos chamar de uma
consisténcia dinamica da camada profunda de cada linguagem. Consisténcia, pois
ha a necessidade de ser algo marcante e efetivamente concreto a ponto de ser
percebido; dindmica o suficiente para dar conta das mudancas imagéticas
propostas; e de camada profunda para que sua estrutura, seus fundamentos,
possam dar conta de responder a uma isotopia.

A natureza dindmica das artes € vista por Eisenstein como um principio de
intersemiotica, ainda ndo completa no que diz respeito a articulacdo de imagem e
som, mas um inicio de processo que pode muito colaborar para nossas analises.
Sendo assim, o autor evidencia a importancia da dindmica dos movimentos
musicais, realizando alus6es ao desenho de uma linha melédica ou de uma frase
musical e outrora sugerindo a mesma operacado com as artes visuais, percebendo os
momentos de variagcado da imagem, onde ela se alonga, se distancia, suaviza etc.

Em seu trabalho, Eisenstein (2002b, p. 120) explica que no filme “Alexandre
Nevsky”, as linhas dos elementos plasticos, que correspondem as imagens, seguem
o mesmo padrdo das linhas que compdem a estrutura da musica. Desta forma ele
pretende traduzir a trajetoria que o olhar percorre sobre as imagens através da
estrutura musical.

Além do movimento do olhar, sugerindo a trajetéria de uma linha, tanto nos
elementos plasticos, quanto nos elementos musicais, que se articulam, Eisenstein
(2002b, p. 125) também alerta para a possibilidade de uma correspondéncia
espacial entre as linguagens. Desta forma, a musica também poderia remeter a
espacialidade presente nas imagens, aos pontos de fuga dos planos, a continuidade
da linha do horizonte na imagem etc.

Desta forma ao longo do seu trabalho de montagem, Eisenstein nos
apresenta o principio de uma teoria de andlise da articulacdo entre as linguagens
presentes nas midias audiovisuais. Com isso, ao utilizarmos as sugestdes deste
autor, devemos notar como as linguagens dialogam entre si e, no que tange o
audiovisual, perceber como ocorre esse didlogo entre a imagem e o som. O autor
nos mostra que esta articulacdo pode ocorrer através de diversos elementos, tais
como a iluminagcao, em que, por exemplo, o fade in pode ser acompanhado de uma
escala ascendente, potencializando a ideia de resolugéo, ou ainda ser associado
com o raiar do dia; a linearidade da imagem e do som, em que a trajetoria dos olhos

corresponde a linha melddica da musica; a correspondéncia espacial, sugerindo um
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caminho a ser seguido e uma nocéo de continuidade ou descontinuidade do espaco
fisico representado na imagem; e por fim, a potencializacdo dos aspectos
dramaticos da narrativa, sugerindo esperas prolongadas, aceleracdes de batimentos
cardiacos e respectiva elevacdo de tensdo e até mesmo um confronto entre tons,
sugerindo um enfrentamento entre tribos ou grupos distintos.

Além disso, Eisenstein ainda leva em consideracdo que a construgdo dentro
de um processo criativo ndo possui, na maioria das vezes, relacdo nenhuma com
um processo logico, em que o0s autores e compositores refletem de maneira
puramente objetiva, mas, por outro lado, trabalham com generalizacdes e
convencgOes a fim de potencializar as emocgdes retratadas na imagem, ou seja,
independente de qualquer analise ou de qualquer relacdo que seja feita nas midias
audiovisuais, 0 processo criativo, ou o0 “ato” criativo, ndo pode ser substituido de
maneira alguma apenas por uma visdo ldgica, pois aquele que fala com a alma
sempre falar4 mais alto do que quem fala puramente com a razao.

E importante notar que o trabalho de anélise desenvolvido por Eisenstein
apresenta algumas caréncias relativas ao aspecto musical, contudo, devemos
considerar que, para um cineasta, e a luz de sua época, o autor apresentou
brilhantes conclusdes e, sem duavida alguma, contribuiu para uma metodologia de
analise entre as linguagens imagéticas e sonoras. O que poderiamos acrescentar ao
trabalho do cineasta russo diz respeito a uma analise mais aprofundada sobre a
linguagem musical e como essa linguagem apresenta as figurativizacdes
mencionadas pelo cineasta dentro do préprio discurso musical. Em outras palavras,
essas relacbes de tensdo, sdo representadas na estrutura da musica em uma
espécie de “gramatica musical” na qual o autor optou por ndo se aprofundar, porém,
sobre a qual este estudo procura detalhar a fim de elencar os elementos estruturais
na musica responsaveis por um determinado efeito de sentido em correspondéncia
com a linguagem imagética.

Contudo, devemos relembrar também os estudos relacionados a imagem,
som e cinema do francés Michel Chion (1994; 1995), que classificou uma série de
funcdes da musica em relacdo a imagem. Uma das primeiras funcdes abordadas por
Chion (1994, p. 5), diz respeito ao valor agregado que a musica proporciona a
imagem, tanto em questdes de expressividade quanto informatividade. Neste ponto,
o autor discorre sobre duas caracteristicas do valor que a musica pode agregar as

imagens, e aqui tratamos ndo somente das imagens em movimento do cinema, mas



88

também das imagens estédticas da fotografia e das pinturas, sendo elas a
capacidade de “empathetic” e “anempathetic”.

No primeiro caso, a traducdo para o portugués da expressdo nos leva a
palavra empatia que, na definicdo do proprio autor, € a masica que busca expressar
diretamente sua participacdo na emocdo de determinada cena, sugerindo as
figurativizacdes de emocdes como, felicidade, tristeza, suspense etc. Este tipo de
masica, para produzir efetivamente sua semiose, necessita estar inserida nos
codigos culturais de cada sociedade, para que, desta forma, possa ser reconhecida
como uma figurativizacéo de determinada emocao.

Ja o segundo termo, anempathetic, € definido por Chion como a musica que
expressa indiferenca ao que € mostrado em cena, gerando assim uma sensacao de
continuidade, sendo uma mausica para ndo ser percebida, mas que instaura um
“cosmic background”. Esse ar cdésmico evocado por este tipo de musica é o que
Chion classificaria como sendo a textura da tapecaria das emocdes e dos sentidos,
pois, a0 mesmo tempo em que ela propaga sua indiferenca, esta la para ndo ser
ouvida, é responsavel por potencializar os estados de espirito de determinado
personagem.

Outra caracteristica do som € a capacidade de direcionar a nossa atencao a
algum ponto, ou ainda em alguma direcdo especifica, desta forma, o som adiciona
ou pontua algum aspecto que pode até mesmo nao estar presente na imagem, como
o exemplo citado por Chion (1994, p. 12), em que somos capazes de perceber o
movimento da porta abrindo e fechando no filme “Star Wars: O império contra-ataca”
sem ao menos termos uma tomada da porta, contudo o som da porta ja nos indica
um movimento desta.

Sobre a questdo do tempo, o autor elenca trés categorias de temporalizacdes
do som. A primeira € chamada de animacé&o temporal da imagem, onde a musica é
responsavel por provocar diferentes percepc¢des temporais da imagem, como por
exemplo, se ela é vaga, imediata, concreta, flutuante etc. A segunda categoria diz
respeito a linearizacdo, ou linearidade dos planos apresentados, de tal forma que
reconhecemos a sequéncia dos planos, pois 0 som € responsavel por realizar essa
ligacdo, sendo assim, um som que comecaria no plano A e terminaria no plano B,
nos indica uma sucessao de fatos temporais, o que garante, por fim, a linearidade
mencionada pelo autor. A terceira capacidade temporal do som, diz respeito a

potencializacdo de uma dramatizacdo ou da expectativa da cena seguinte, de tal
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forma que o som ja pudesse prever o final da sequéncia, como é o0 caso, por
exemplo, do classico filme “Tubardo” do diretor Steven Spielberg, onde a prépria
masica ja nos indica a iminéncia do ataque da fera, antes mesmo do evento ocorrer
de fato.

Essa temporalizagdo do som e da imagem também é influenciada pelas
caracteristicas qualitativas da musica, ou seja, um som prolongado, com poucas
notas, em que as notas possuam maior tempo de duracdo, influenciam na
percepcdo da imagem e inclusive no efeito de sentido provocado pela musica. Desta
forma se o0 som ou a musica possuem notas prolongadas, o efeito de sentido € de
maior continuidade, uma certa vagueza, flutuagdo, ou ainda pode ser ligada a
lamentacdes, a problemas, ou seja, no geral, esse tipo de movimento alongado e
lento representa disjuncdes (CHION, 1994; TATI, 2007, 2008). Contrariamente,
movimentos mais curtos, sdo responsaveis por provocar efeitos de sentido com
maior tensdo e, por fim, a resolucdo desta tensdo, portanto possuem maior
probabilidade de atrair a atencdo do espectador/ouvinte, pois uma tensao no sistema
tonal necessita de uma resolucao, de tal forma que enquanto esta resolucdo, ou esta
dissolucéo da tensdo ndo se apresenta, o ouvinte tende a ter sua atencéo focada no
trajeto tensionado.

Outra caracteristica de temporalidade do som € justamente a sua
previsibilidade ou imprevisibilidade. Para Chion (1994, p. 15), um pulso regular tende
a criar uma percepcao temporal menor, ou de vagareza, enquanto que 0 som mais
imprevisivel, com maiores irregularidades, tende a provocar uma percepcdo de
mudanca. E importante dizer que nio podemos ter uma regra tdo geral para este
caso, pois dependendo da narrativa, o pulso regular e mais lento pode criar a
mesma tensdo, ou ainda uma tensdo maior que uma musica imprevisivel,
justamente pelo fato de ndo esperarmos uma previsibilidade na musica, de tal forma
gue na musica, dita imprevisivel, sempre esperamos que a imprevisibilidade ocorra e
por isso, esse efeito de tensividade ou de expectativa pode ser ainda maior na
musica previsivel.

A musica e o0 som diegético também sdo responsaveis por marcar a
temporalidade entre passado, presente e futuro em uma sequéncia de imagens.
Cabe aqui mencionar que os sons no cinema podem ser divididos entre diegéticos e
nao diegéticos. Os primeiros estdo inseridos na propria cena, sendo eles parte da

cena, como por exemplo, quando o ator esta no carro ouvindo muasica e estamos



90

ouvindo a mesma musica que ele. Os ndo diegéticos sdo mais conhecidos como
sendo as trilhas sonoras propriamente ditas, que sao aqueles sons que estdo sendo
tocados, mas eles néo estédo incluidos na representacao da cena (CHION, 1995).

Um aspecto bastante interessante da teoria proposta por Chion (1994, p. 25,
34), diz respeito a trés modos de ouvir. Cabe lembrar que anteriormente citamos 0s
trés modos de ouvir elencados por Moraes (1983) e posteriormente seus
desdobramentos propostos por Santaella (2001) e creio que qualquer relacdo com a
teoria de Peirce neste ponto ndo é mera coincidéncia. Os trés modos de ouvir
destacados por Chion s&o a escuta casual, a escuta semantica e a escuta reduzida.

A escuta casual diz respeito a escuta na qual podemos diferenciar os sons
por meio de suas qualidades, por exemplo, diferenciamos o latido de um céo da raca
pinscher de outro latido de um buldogue, apenas pelas suas qualidades acusticas,
mas nao conseguimos diferenciar o latido de cachorros da mesma raga apenas em
uma escuta casual. Portanto, podemos dizer que a escuta casual é baseada na
escuta das qualidades acusticas, o que confere a ela as caracteristicas da
primeiridade.

A escuta reduzida, aqui invertida para melhor correspondéncia com as
categorias peircianas, € tida como a escuta dos sons em si. E importante mencionar
que Schaeffer (1952) classificou a escuta reduzida como sendo uma escuta
qualitativa, e esta € a mesma ideia que Chion compartilha, porém para
aprofundarmos na teoria peirciana, devemos perceber que, no caso especifico da
musica concreta, sobre a qual os autores compartiham as mesmas opinides, a
natureza destes sons e principalmente deste tipo de escuta é puramente
secundidade, pois 0s sons em questdo sao existentes, de tal forma que sé&o
produzidos pela acdo bruta da realidade, considerando que como segundo nao
exclui as questdes qualitativas do primeiro.

Ja a escuta semantica € destacada por Chion como sendo uma escuta que se
refere a algum cédigo ou linguagem para interpretar a mensagem. Dito isto, temos 0
interpretante posto nesta forma de escuta. Sendo assim, nesta categoria, a partir do
momento que temos a presenca de um codigo que precisa ser interpretado, sendo
este codigo pertencente a uma determinada lei ou convencdo, se instaura a
categoria do terceiro.

Devemos lembrar que Chion trabalha estas formas de escuta no audiovisual

na busca de apropriacdes destas, a fim de elencar elementos que potencializam a
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semiose produzida através da mensagem cinematografica, a associacdo com as
categorias peircianas se devem ao fato inegavel da natureza de sua reciprocidade
com tais elementos expostos.

Chion afirma que escutar € diferente de ver, assim como ver e escutar é
diferente de apenas ver ou escutar, sendo que em uma plataforma audiovisual os
sentidos sdo submetidos a uma articulacdo de sentido. Assim, as consideracdes de
Eisenstein (2002a; 2002b), Greimas e Courtés (1979) e Fechine (2009) sobre o

efeito de sentido do sincretismo sdo novamente retomadas por Chion:

“As consequéncias para o filme é que o som, muito mais que a imagem,
pode se tornar um meio insidioso de manipulacdo afetiva e seméntica. De
um lado, o som age sobre nds diretamente, fisiologicamente (sons de
respiracdo em um filme podem afetar nossa prépria respiracdo). Do outro
lado, o som possui influéncia sobre a percepgéo: através do fenébmeno de
agregar valor, ele interpreta o sentido da imagem, e faz com que vejamos
algo na imagem que de outra forma ndo veriamos, ou veriamos de uma
maneira diferente. E assim percebemos que o som, de maneira geral, ndo é
investido e localizado da mesma forma que a imagem” (CHION, 1994, p. 34,

traducdo nossa).

Com isso fechamos a nossa ideia de sincretismo presente no campo
audiovisual, mais precisamente da muasica em sua relagdo com a imagem, através
de diferentes pontos de vista. Para relembrarmos um pouco tomamos a principio a
nocéo de sincretismo, a fim de definir com mais clareza sobre a natureza do objeto
que temos em maos. A seguir, expusemos a ideia de sincretismo no audiovisual
através da montagem entre som e imagem proposta pelo cineasta Eisenstein e
também pelo muasico Chion. A escolha destes autores nos possibilitou um olhar
amplo sobre a perspectiva de um cineasta olhando para a musica e de um musico
olhando para a imagem e suas respectivas relacoes.

Desta forma conciliamos conteddos para darmos conta da analise da
linguagem audiovisual presente no nosso corpus, a fim de sermos capazes de

olharmos para as imagens, para a musica e para a sua composicao sincrética.

3.3.  Algumas consideragfes sobre os jingles
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Cabe a nos, neste momento, explicitar algumas ideias gerais que se tornam
pertinentes a classificagdo do nosso objeto de estudo.

No inicio, os jingles publicitarios eram executados (quando ao vivo) ou
reproduzidos (quando gravados) somente nas radios gerando uma conceituacao
errada que perdura até hoje. A definicdo, errbnea, que se mantém na memoria de
muitas pessoas sobre os jingles, diz respeito a uma peca musical, ou a uma
propaganda cantada, que discorre em sua narrativa sobre um produto ou uma
marca. Posteriormente foi acrescentada a esta definicdo que o jingle era executado
exclusivamente no radio.

Isso demonstra certa ingenuidade, pois em sua natureza primordial, como
comentado no primeiro capitulo deste trabalho, o jingle era cantado nos pregdes que
aconteciam na rua antes mesmo do advento do radio.

Em segundo lugar, a grande maioria das definicbes de jingle, exclui, ou se
ausenta, de mencionar seu veiculo de transmisséo, alertando somente para o fato
de que o jingle € uma mausica criada exclusivamente para uma marca ou produto,
fato esse também mencionado no primeiro capitulo.

O terceiro ponto, para desmistificar esse erro conceitual e classificatério do
jingle, pode ser encontrado na prépria teoria de Peirce, pois todos os signos
crescem e evoluem, os signos sao inteligentes, possuem em si certa inteligéncia a
ponto de evoluirem. Podemos tomar como exemplo o signo “carro” em 1807, e o
“novo” signo carro em 2014, ou ainda o signo “funk” em 1960 e 0 mesmo signo em
2014. Seria indevido considerarmos que o0 signo jingle ndo evoluisse também,
portanto, podemos dizer que o jingle evoluiu e se potencializou com as midias
audiovisuais.

Da mesma forma que o jingle evoluiu, as midias audiovisuais também
evoluiram, fato esse que complicou o processo classificatorio, pois surgiram o
cinema e o video clipe. Sendo assim, precisamos comentar sobre as principais
diferencas entre essas linguagens, que sdo muito proximas e se utilizam dos
mesmos recursos audiovisuais, porém apresentam diferencas sutis e determinantes
para uma efetiva classificacdo e conceituacao.

Sobre o cinema podemos dizer que, na maioria das vezes, a muasica esta
subordinada a imagem e, quando nao esta subordinada a imagem, apresenta sua

subordinagdo a narrativa filmica conforme explica Eisenstein:



93

O papel decisivo é desempenhado pela estrutura da imagem da obra, nédo
tanto usando correlacbes geralmente aceitas, mas estabelecendo nas
imagens de uma obra criativa especifica quaisquer correlacdes (de som e
enquadramento, som e cor, etc.) que sejam ditadas pela ideia e tema da
obra particular (EISENTEIN, 2002b, p.106).

Da mesma forma Chion também afirma que:

O som nos mostra uma imagem diferente da qual a imagem sozinha se
mostraria, € a imagem, por outro lado, nos faz perceber a musica de uma
maneira diferente, da qual se ela fosse executada na escuriddo. No entanto,
apesar de toda essa reciprocidade, a tela continua sendo o principal suporte

para a percepcao filmica (CHION, 1995, p.21).

Assim, notamos que 0s autores concordam que a imagem, no que tange o
cinema, possui um poder perceptivo muito mais relevante, porém também destacam
a relevancia de outros elementos sonoros na constituicdo da pelicula filmica como
uma agenciadora de sentido. Desta forma, ja conseguimos diferenciar o audiovisual
cinema, através de suas caracteristicas, de outras representacfes audiovisuais.

7

No video clipe e no jingle, o processo de subordinacdo €, geralmente, o
inverso, ou seja, a imagem estd subordinada a mausica, seja ao seu conteudo
puramente musical ou ainda com relacdo ao contetdo de sua letra cantada. A partir
dai, para diferenciar o video clipe e o jingle, precisamos adentrar no contetdo
manifestado nestas expressodes artisticas.

No video clipe, assim como no jingle, a imagem esta subordinada a musica,
porém o fator diferencial consiste no conteido que cada expressdo manifesta, de tal
forma que a mdusica, presente no video clipe, possui uma nhatureza puramente
artistica, quando seu contetdo pode facilmente ser comparado ao de um poema,
enquanto que o jingle, expressa no seu conteddo uma mensagem associada
exclusivamente a um produto ou uma marca.

Utilizando os regimes de interacdo propostos por Landowski (2014a; 2014b;
2002), podemos ainda notar que a natureza da interacdo dos discursos sé&o
notadamente diferentes. O jingle busca transmitir uma mensagem assim como o
video clipe, porém a mensagem que o0 primeiro enfatiza, € da natureza da

manipulagéo. Esta “caracteriza-se como uma a¢ao do homem sobre outros homens,
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visando a fazé-los executar um programa dado” (GREIMAS, COURTES, 1979, p.
300). A manipulacédo sendo da ordem do fazer-fazer se enquadra perfeitamente em
todas as relacGes publicitarias, podendo ainda ser dividida entre as manipulacdes
por tentacdo, intimidacdo seducdo e provocacdo. No video clipe, ndo ha uma
presenca manipulatéria, mesmo que o video clipe introduza ideais politicos, pois em
sua natureza audiovisual, o video clipe se encontra, no maximo, em uma condi¢c&o
de fazer-ser, ou seja, numa condicéo de alertar as pessoas.

Dado isto e considerando a evolucdo do signo musical e audiovisual,
devemos observar que algumas musicas também mencionam marcas ou produtos
em seu conteldo e até mesmo expdem de maneira indireta determinada marca no
seu video clipe, como é o caso da musica “Camaro Amarelo” da dupla sertaneja
Munhoz e Mariano, além de diversas letras do chamado “funk carioca” ou “funk
ostentagéo”, porém apresentam um percurso narrativo um tanto quanto diferente dos
jingles, contribuindo ainda mais para uma nova percepc¢ao da evolucéo do jingle.

Esta diferenciacdo consiste no fato de que o percurso, apresentado nas
masicas, nado trabalha, essencialmente, com um beneficio oferecido por determinado
produto, tratando apenas do tema da posse deste produto envolto em uma outra
narrativa maior. Se considerarmos as categorias intensas e extensas propostas por
Zilberberg, poderiamos dizer que nas musicas que falam de produtos ou marcas,
essas passagens se limitam apenas as categorias intensas, enquanto que nos
jingles estas passagens correspondem as categorias extensas com vistas a uma
isotopia. Portanto, nos jingles este tema do produto ou da marca € tido como
categoria fundante e garantidora de uma isotopia ao longo do percurso narrativo, por
vezes demonstrando uma insatisfagdo ou um problema atual e um beneficio futuro
oferecido em nome do produto ou da marca apresentados pelo jingle.

Ainda podemos destacar que estas musicas ndo demonstram um estado de
transformacao, mas sim, apenas um estado de ser, diferentemente do jingle no qual
a logica da publicidade trabalha justamente com a nocdo de um percurso onde
temos um estado inicial do sujeito, um estado de transformagéao, em que ele adquire
0 produto ou servi¢o e por fim o estado final, que se apresenta como conjuntivo. Ou
seja, nos estilos musicais citados anteriormente o sujeito da narrativa ndo passa por
este percurso narrativo, uma vez que j4 se encontra em conjun¢cdo com seu objeto

de valor, enquanto que no jingle encontramos este percurso bastante definido.



95

Sendo assim, neste capitulo, apresentamos metodologias analiticas de
linguagens sincréticas em midias audiovisuais e com estas mesmas referéncias
propusemos uma revisdo no conceito do que estamos chamado de jingle, pois como
podemos constatar nas explicacfes acima, o jingle ndo esta restrito somente ao
radio, e com a evolugdo do signo e das midias ele se expandiu a linguagem
sincrética onde ganhou forca e pode potencializar os efeitos de sentido desejados
pelos seus compositores. Desta forma, podemos partir para a analise dos jingles que

fazem parte deste trabalho.



96

4. ANALISE DO CORPUS

O corpus desta pesquisa consiste em dois jingles do Pao de Acucar, ambos
produzidos pela Panela Produtora e compostos por Daniel Galli, intitulados
“Aniversario 2013”, com duragao de 32 segundos, e “Caixa Verde” de 1 minuto e 1
segundo. A escolha destas composi¢cfes se deve a alguns fatores que cabe a nés
destacarmos como, por exemplo, o fato de todos os jingles assumirem 0 mesmo
intérprete, neste caso a atriz, humorista e musicista Clarice Falcdo. Além disso,
destacamos a relevancia deste corpus por sua presenca em diferentes midias,
sendo este veiculado tanto nas radios, na televisdo e ainda disponivel na internet.

Essa exposicdo em midias distintas, por si sO, jA nos chama a atencdo, uma
vez que, em cada uma destas midias o carater representativo é significativamente
distinto. Ao ouvirmos estas pecas no radio, podemos, até mesmo, confundir estes
jingles com cangdes, devido ao carater musical do proprio jingle, porém, com a
introducdo do locutor fica claro que se trata, na verdade, de uma peca publicitaria
musicada, que procura nos sensibilizar pela audicdo e nos leva até mesmo a
criarmos imagens mentais de determinados eventos radiofonicos.

Ao transpor 0s mesmos jingles para a televisdo, temos a incorporacdo e o
dialogo com outra linguagem, neste caso, a linguagem visual-imagética, porém este
fato ndo descredencia o nosso corpus do status de jingle, pelo contrario, ele por si
sé contribui para a evolugcdo da linguagem do jingle para aspectos audiovisuais,
gerando assim um sentido comercial ainda maior. Desta forma, as pecas
publicitarias evoluiram de um &ambito estritamente musical, para a linguagem de
natureza sincrética do audiovisual, sem perder a sua natureza musical, porém com
uma potencializacdo do apelo mercadolégico, pois agora a nossa visdo € guiada
para dentro dos corredores de um supermercado da rede Pao de Acucar.

Porém, o mais interessante ocorre quando uma nova barreira midiatica é
transposta e estas mesmas pecas publicitarias passam também a estarem
disponiveis na rede, através de websites de streaming como o Yyoutube, por
exemplo. Chamamos a atencédo a este fato, pois a escuta no radio e na televisao é
uma escuta que poderiamos chamar de involuntaria, uma vez que SOmMOS
submetidos & programac¢do dos comerciais nestes meios, ou seja, n0s temos o
direito de mudarmos de estacdo ou de canal se quisermos, mas nao podemos

escolher, por exemplo, quais propagandas passardo entre nossSOS programas



97

favoritos. Com efeito, o contrario se torna uma verdade quando nos referimos a
exibicdo deste conteudo através do streaming, temos até mesmo a opcdo de
“pularmos” os anuncios no youtube, porém quando ha algo que nos interessa ou nos
agrada de alguma forma, ao invés de cancelarmos o andncio simplesmente
continuamos a assisti-lo. Mais interessante ainda, € o fato destes jingles estarem
presentes como videos dentro do canal do préprio Pdo de Aclcar e ainda contar
com respectivamente 1.576.617 e 1.156.067 visualizaces.

Essas observacdes nos conferem a possibilidade de realizarmos as seguintes
afirmacdes. O jingle sempre foi intrigante por sua natureza sincrética desde a sua
origem, conciliando o contedudo da letra, no que tange a linguagem verbal de
natureza poética, com a musica, de tal forma que, por estas caracteristicas, o jingle
passa a apresentar elementos cancionais em sua composicdo, ou seja, deixou de
ser um poema, assim como ndo € musica em si, adquirindo um status de cancao.
Desde entéo, justamente por sua natureza sincrética, o jingle navega nos limiares da
cancdo, como dito anteriormente e, além disto, no limiar da publicidade, uma vez
gue possui um agenciamento comercial no contetdo de sua letra.

Isto nos leva a pensar 0 quanto um jingle esta envolvido no campo da
publicidade e quando ele passa a extrapolar este campo. E justamente isso que a
exibicdo via streaming possibilita demonstrar. Quando as pessoas procuram
determinado jingle através da rede, ndo estdo interessadas em seu conteddo
publicitario, apesar dele permanecer no conteudo da letra, mas, por outro lado,
procuram a mauasica inserida neste jingle, ou seja, o0 jingle adquire um novo
interpretante baseado nas qualidades acusticas da peca, portanto isto explicaria as
diversas visualizagdes de cada composicgao.

Desta forma, para fins analiticos tomamos como classificacdo o jingle,
multifacetado, que discorre em seu contetdo verbal sobre publicidade com 0 mesmo
encanto de qualquer outra cancéo.

Portanto, devemos retomar algumas ideias da classificacdo de Peirce sobre a
natureza deste objeto. Para tal comecaremos a observar o jingle dentro da tricotomia
do signo em si mesmo (fundamento), dos objetos do signo (dinamico e imediato) e

por fim do interpretante do signo.

6 O nimero de visualiza¢des tnicas dos videos foram obtidos através do canal oficial do P&o
de Aculcar na data de 15/01/2015 as 19h:11m. Com isso ndo sdo contabilizadas as visualizacGes das
publicacdes destes mesmos jingles em outros canais.
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Sobre o fundamento do signo dos jingles analisados, o que aparece, em
primeira instancia, sdo o0s aspectos puramente qualitativos da mdusica, pois sua
expressao esta condicionada a existéncia das qualidades acusticas, como afirma
Martinez (1991, p. 44), “a materialidade musical é constituida, antes de qualquer
outra coisa, de puras qualidades acusticas”, de tal forma que, enquanto cancéao,
podemos classificd-las como quali-signos. Santaella (2012, p. 98) complementa
afirmando que “é a qualidade apenas que funciona como signo, e assim o faz
porque se dirige para alguém e produzird na mente desse alguém alguma coisa
como um sentimento vago e indivisivel”. Portanto, devido a sua natureza musical, o
jingle em seu fundamento primeiro € um quali signo.

Entretanto, qualidades inerem em um sin-signo, ou seja, um signo de
existéncia concreta. Assim, quando falamos sobre o signo jingle como um existente,
destacamos que o seu objeto € o agenciamento de uma ideia positiva ligada a acéo
de compra ou utilizacdo de determinado produto ou servigo, uma vez que "o objeto
de um signo pode ser algo criado pelo signo” (PEIRCE, 8.777) e, neste caso, seu
objeto é referido pelo contetdo da letra e da representacéo imageética.

Realizando o desdobramento dos objetos, teriamos como objeto imediato a
letra constituida de suas entonacgbes, ritmos, melodias e suas tantas outras
qualidades acusticas dentro do aspecto icbnico. Por outro lado, como o objeto
dindmico, que é representado através do conteddo da letra, teriamos o
agenciamento do consumo de determinado produto. E importante deixarmos claro
que o objeto imediato considera como o objeto fora do signo, ou seja, dinamico, esta
representado no signo, pois ele consiste em que “pela prépria natureza das coisas,
[0 signo pode] apenas indicar, cabendo ao intérprete descobri-lo". (PEIRCE, 8.314).
Em outras palavras, no jingle, a manifestacdo verbal-sonora consiste em seu objeto
imediato que, de algum modo, se reporta a algo que esta fora do signo, ou seja, o
contexto a que a signo se aplica. Sendo assim, teriamos a existéncia de elementos
da primeiridade nas qualidades acusticas, assim como a terceiridade na
interpretacdo das relacdes existentes entre o que o signo transmite a aquilo a que
ele se aplica, justamente pela possibilidade de geracéo de outros signos.

Além do fundamento do signo, e dos objetos do signo, contamos também com
os interpretantes do signo, que a principio, como explica Santaella (2000), sao
denominados de interpretante emocional, interpretante energético e interpretante

l6gico. Compreendendo que o interpretante é o efeito que o signo pode vir a gerar
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em uma mente no processo da semiose, Peirce discorre sobre estes interpretantes

afirmando que:

O primeiro efeito significado de um signo é o sentimento por ele provocado.
Na maior parte das vezes, existe um sentimento que interpretamos como
prova de que compreendemos o efeito especifico de um signo, embora a
base da verdade neste caso seja frequentemente muito leve. Este
“Interpretante emocional”, como o denomino, pode importar em algo mais
do que o sentimento de recognicdo; e, em alguns casos, € 0 Unico efeito
significado que o signo produz [...] Se um signo produz ainda algum efeito
desejado, fa-lo-4 através da mediacdo de um interpretante emocional, e tal
efeito envolvera sempre um esfor¢co. Denomino-o “Interpretante energético”.
O esforgo pode ser muscular [...], mas € usualmente um exercer do mundo
interior, um esforco mental. Ndo pode ser nunca o significado de um
conceito intelectual, uma vez que é um ato singular [...] Mas que espécie de
efeito pode ainda haver? [...] Vou denomina-lo “interpretante l6gico”. [...]
Devemos dizer que este efeito pode ser um pensamento, o que quer dizer,
um signo mental? Sem duavida pode sé-lo; s6 que se esse signo for de
natureza intelectual — como teria de ser — tem de possuir um interpretante
I6gico; de forma que possa ser o derradeiro interpretante 16gico do conceito.
Pode provar-se que o Unico efeito mental, que pode ser assim produzido e
gue ndo é um signo, mas € de aplicagcdo geral, € uma mudanca de habito;
entendendo por mudanca de habito uma modificacdo nas tendéncias de
uma pessoa para a agdo, que resulta de exercicios prévios da vontade ou

dos atos, ou de um complexo de ambas as coisas (PEIRCE, 5.475 — 76).

Neste caso, nos jingles, o interpretante emocional estaria relacionado com
tudo que diz respeito as qualidades musicais e visuais. Tratando-se de linguagem
sincrética, levariamos em conta a sensagdo propiciada pelos movimentos de
camera, pelas cores, pelos gestos dos atores e por todas as qualidades acusticas
presentes na peca, incluindo os sons diegéticos e néo diegéticos.

Quando nos referimos ao interpretante energeético, entendendo que seria,
também, a forca exercida por uma acdo mental, temos ai um impasse bastante
peculiar a linguagem do jingle. Por um lado, teriamos a acdo do interpretante
energético compreendendo o conteudo da letra e seu respectivo agenciamento
comercial, juntamente com as variacdes existentes tanto no plano musical como no

plano visual. Contudo, por outro lado, o jingle, como mencionado anteriormente,
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pode ter seu conteudo posto a uma condicdo coadjuvante quando em comparagao
com a musica, 0 que o levaria a um interpretante energético que implica colocar as
pessoas possivelmente mais preocupadas com a cancdo em Si e hdo com O
agenciamento comercial introduzido no conteudo da letra, de tal forma que poderiam
ser levadas até mesmo a dancgar tal cancdo. Portanto, o interpretante energético
teria estas duas resolu¢des; uma em que o agenciamento mercadologico estaria em
evidéncia, através da percepcao do conteudo da letra, e outra em que o contetdo da
letra estaria posto em segundo plano, enquanto que as qualidades musicais seriam
elevadas a condicdo de protagonista. Neste caso, a rea¢do eminente seria o
acompanhamento do ritmo e da melodia através da danca.

Partindo do principio de que o interpretante légico é de natureza mental e que
“é de aplicacao geral, € uma mudanca de habito; entendendo por mudanca de habito
uma modificacdo nas tendéncias de uma pessoa para a acao”, compreendemos que
este nivel de interpretante no jingle s6 é alcancado quando, de fato, a mente
interpretadora reconhece todo o percurso produzido no jingle em termos de
conteudo e, por fim, realiza que o discurso publicitario esta em conjuncdo com suas
necessidades de tal forma que esta mente interpretadora possa extrair beneficios do
uso ou consumo de determinado produto e servico. A partir do reconhecimento da
eficacia do produto ou servico, a mente interpretadora é levada a uma mudanca de
habito, uma vez que esta pessoa é direcionada, por meios argumentativos, a
aguisicdo desse produto. Em outras palavras, a mente interpretadora reconhece
todo o percurso argumentativo e passa a té-lo como valido de tal forma que isto
provogue uma mudanca em seu habito de consumo.

Com isso, procuramos expor o jingle enquanto signo explorando-o em seu
fundamento, objetos e interpretantes a fim de trazer uma ideia geral desse tipo de
signo. Levando em consideracdo que as explicacdes acima buscaram elucidar o
signo jingle em geral e ndo somente o corpus desta pesquisa, partiremos agora para
as consideracfes especificas das duas pecas publicitarias que compdem este

estudo.
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4.1. Analise do jingle “Caixa Verde”

O jingle denominado “Caixa Verde”, € um exemplo da complexidade deste
signo justamente por unir linguagens distintas em uma Unica forma de expressao.
Como dito anteriormente, este jingle € composto pela linguagem verbal, emprestada
dos poetas, presente na letra, a linguagem musical, adquirida dos musicos e
manifesta através das qualidades acusticas, as quais sincreticamente déo vida a
linguagem da cancédo. Além disso, temos a linguagem imagética, emprestando suas
caracteristicas e qualidades visuais e possibilitando, em sincronia com a cancao,
produzir uma semiose Unica e caracteristica desta peca publicitaria.

Conforme exploramos a natureza deste signo, percorrendo o seu fundamento,
seus objetos imediato e dinAmico e seus interpretantes podemos dizer que néo
restam duvidas de que o fundamento deste signo se encontra em comunhao e sob a
dominancia do que Peirce chamaria de quali-signo, pois a capacidade de
representacdo do jingle € inerente as qualidades acusticas presentes na cancgéao e,
neste caso, esta afirmacao também se estende as qualidades imagéticas.

Assumindo que “para que algo seja um Signo deve ‘representar, como
dissemos, algo diverso que é chamado de Objeto” (PEIRCE, 2.230) e
compreendendo que o objeto do signo possui duas divisdes, sendo que o0 objeto
imediato, “é o objeto como representado no signo”, e o dindmico aquele que “pela
prépria natureza das coisas, 0 signo ndo consegue expressar, podendo apenas
indicar, cabendo ao intérprete descobri-lo por experiéncia colateral” (PEIRCE,
8.314), podemos afirmar que o objeto dindamico deste jingle consiste no
agenciamento publicitario do uso do servico do caixa verde.

Esse agenciamento é representado no proprio signo através das qualidades
acusticas e imagéticas, sendo estas consideradas, portanto, como seu objeto
imediato. Adiante, como objeto dinamico, teriamos o agenciamento positivo, iSSO
inclui todos os beneficios que o caixa verde proporciona que sao inerentes ao uso
deste servico, de tal forma que o ouvinte/espectador necessita ter uma experiéncia
colateral negativa, ou até mesmo positiva, com o contetdo presente na letra.

Desta forma, se o interpretante reconhece, de fato, este percurso narrativo
como coerente, detentor de uma isotopia, que Ihe ofereca alguma solucado, entéo
este culminara em uma mudanca de hébito a qual, por sua vez, estaria relacionada

com o interpretante logico, pois Peirce (5.475 — 76) considera como interpretante
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l6gico um signo mental que, por fim, acarrete na interiorizagcdo de uma regra
interpretativa. O interpretante l6gico dltimo implicaria a mudanca de habito
interpretativo.

Sendo assim, este seria 0 caminho de sucesso percorrido pelo jingle até a
mente interpretadora, uma vez que a intencdo da publicidade é transmitir uma
mensagem aos ouvintes/espectadores, de tal forma que a mensagem chegaria a
mente interpretadora de forma similar, ou seja, quaisquer pessoas reconheceriam o
conteudo da mensagem da mesma maneira. Esta generalizacdo colocaria este
jingle, e muito provavelmente qualquer outro jingle, na categoria do simbdélico, o que
entraria em conjungdo com a afirmacéo de Martinez (1991, p.49) de que “os meios
de comunicacdo (principalmente radio, cinema e TV) fazem uso frequente de
Simbolos por meio de jingles, vinhetas e prefixos”.

Santaella (2000, p. 44) também explica que “a principal tipologia dos signos (a
divisdo em icones, indices e simbolos) diz respeito aos principais tipos de relacdo

gue o signo mantém com seu objeto dindmico”. Portanto se:

Um simbolo é um signo que se refere ao objeto que denota por forga de
uma lei, geralmente uma associacdo de ideias gerais que opera no sentido
de levar o simbolo a ser interpretado como se referindo aquele objeto. E
assim, ele préprio, um tipo de lei geral, ou seja, um legi-signo [...] (PEIRCE,
2.249).

Teriamos que o jingle, ao se referir ao agenciamento publicitario como seu
objeto, sendo este Ultimo uma associagéo geral de ideias. Entdo, nos resta concluir
gue, de maneira geral, esta peca publicitaria seria um simbolo.

Contudo, este ndo parece ser o caminho percorrido por este jingle. A
quantidade de visualizacdes Unicas no youtube, cerca de 1.159.599%’, demonstra
que ndo se trata de uma simples campanha publicitaria, mas sim de uma peca bem
articulada em todas as suas linguagens e com diversas curiosidades que serdo
tratadas adiante.

Como foi dito anteriormente, este jingle escapa aos padrdes do simbolo e isto
ndo € dificil de notarmos, pois logo a primeira vista jA percebemos, na propria

descricdo do video, a letra da cancdo que é apresentada ao leitor, sendo este

2" Numero extraido no dia 12 de fevereiro de 2015 as 14h17min, diretamente do canal oficial
do P&o de Acucar.
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incentivado a cantar a cancdo junto com sua intérprete. Além disto, os préprios
comentarios ressaltam a cangcdo em si e ndo o conteudo de sua letra.

Estas observacdes tornam necesséria a avaliagdo deste jingle n&o da 6tica do
simbolo, contrariando Martinez, mas sim da percepc¢ao que temos de um icone. Para
compreendermos melhor a posicdo desta pecga publicitaria como icone,
resolveremos a questdo através do signo com relacdo ao seu fundamento, objetos e
interpretantes novamente.

Assim, para o fundamento do signo, ndo teriamos nenhuma alteracdo uma
vez que a representacdo deste se da através das qualidades acusticas e imagéticas
presentes no jingle. Portanto, seu fundamento permaneceria como quali-signo,
assim como seu objeto imediato, sendo este Ultimo a propria expressao musical e
imagética do signo tal como ela aparece.

Contudo, a abordagem do objeto dindmico apresenta mudancas
principalmente porque o conteldo que apresenta o agenciamento da mensagem
publicitaria, antes observado, agora assume um papel secundario ou ainda se torna
irrelevante para a percepcdo do objeto dinamico de caréater iconico. Portanto, como
objeto dindmico, neste caso, compreendemos que teriamos todos os fenémenos
acusticos que se apresentam a nossa percepcdo no instante da audi¢cdo. Sendo
assim, ao afirmar que nosso objeto dindmico consiste nos fendmenos acusticos e
suas respectivas qualidades e admitindo que qualidades n&o representam nada,
mas sim se apresentam (SANTAELLA, 2012, p. 99), temos que, na sua relacdo com
0 objeto este jingle estd sob o dominio do icone.

Obviamente ndo estamos excluindo a existéncia de um agenciamento
publicitario, pois isso seria negar o0s proprios principios da simultaneidade
tricotbmica peirciana, porém, estamos admitindo que ha casos, como este, no qual
algum trago da triade icone, indice e simbolo, aparece de maneira sobressalente,
sem nao negar o carater indexical e nem mesmo o simbdlico na relacdo do objeto.

Com relagcdo ao interpretante o jingle em questdo também apresenta
mudancas em sua classificacdo e novamente hd uma dupla classificagdo para os
interpretantes. Assim como Santaella (2012; 2001; 2000), Martinez (1991) e Peirce
(1974), tomamos que é inegavel a percepcdo da musica enquanto interpretante

emocional e, ainda, como interpretante energético.



104

Este interpretante emocional, como o denomino, pode importar em algo
mais que o sentimento de recognicdo; e em alguns casos, é o Unico efeito
significado que o signo produz. Assim, a execucdo de uma peca de musica
de concerto é um signo. Fornece, ou pretende fornecer as ideias musicais
do compositor; mas estas consistem habitualmente numa série de
sentimentos. Se um signo produz ainda algum efeito desejado, fa-lo-a
através da mediacdo de um interpretante emocional, e tal efeito envolvera
sempre um esfor¢co. Denomino-o interpretante energético. (Peirce, 1974, p.
147)

Com isso percebemos que, se o0 interpretante neste caso parar no
interpretante emocional, a musica atravessara toda nossa consciéncia e penetrara
profundamente nas nossas sensacfes. Contudo, o0 reconhecimento destas
sensacdes, provocara um esforco mental que Peirce denomina de interpretante
energeético e, ainda assim, se, ao ouvirmos o jingle em questdo, manifestamos algum
tipo de reacdo muscular como o simples bater de um pé a fim de acompanhar o
ritmo, teremos novamente a reincidéncia do interpretante energético.

Nota-se neste caso que 0 agenciamento publicitario surtiu pouco ou nenhum
efeito, porém o quesito musical se sobressai tornando mais facil a apreenséo do
jingle enquanto musica, assim como sua respectiva memorizacao, que nada mais é
que um dos objetivos de todo e qualquer jingle.

Portanto, poderiamos chamar este interpretante de um interpretante imediato
de primeiro nivel, uma vez que, para se obter o esforco mental ou fisico mencionado
acima, as qualidades da cancdo devem penetrar a mente interpretadora, para sé
depois reagir.

Cabe aqui mencionar que o interpretante imediato se encontra dentro da
categoria da primeiridade o que garante neste a interpretacdo através de

pensamentos, ou ainda, em signos de uma mesma espécie conforme explica Peirce:

Em relacdo ao seu interpretante imediato, dividiria 0s signos em trés

classes:

1. Aqueles que sao interpretaveis através de pensamentos ou outros
signos da mesma espécie numa série infinita.

2. Aqueles que sao interpretaveis através da experiéncia concreta.
Aqueles que sdo interpretaveis na forma de qualidades de sentimento
ou aparéncia. (PEIRCE, 8.339)
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Enquanto efeito realmente produzido, temos o interpretante dinamico, que,
continuando o raciocinio acima, teriamos agora a acao fisica de fato de balancar os
pés, dancar e, porgue ndo, até mesmo o esforco mental de memorizagdo da cancéo
ou da melodia, possivel, a nossa visdo, neste ultimo, somente se o interpretante
imediato for de primeiro nivel.

Portanto teriamos que este jingle poderia ser classificado como um quali-
signo, icdnico, energético, uma vez que sua manifestacdo e seu objeto sao
fundamentalmente qualidades acusticas e seu efeito produzido € o de memorizacéo
e de acdo fisica da danca.

Feita a analise classificatoria do jingle com base em sua natureza e em como
tal se apresenta a nossa percepcao, seguiremos com a analise da peca publicitaria
em si apresentando no primeiro momento a letra da cancdo, em um segundo
momento, um modelo de analise, onde podemos observar a harmonia, melodia e a
imagem postos simultaneamente e, por ultimo, um quadro de decupagem, contendo
a descricdo de cada cena destacada no modelo acima exposto, para melhor
compreensao dos movimentos de camera e enquadramentos realizados. Estas trés
“etapas” formam um unico modelo de analise que busca dar conta da linguagem
sincrética existente nesta campanha publicitaria. Portanto segue a letra da cancédo
elaborada por Daniel Galli e interpretada por Clarice Falcéo:

Nem tudo o que repete pete pete pete é eco, eco
Nem todo eco é chato

Chato é o eco que repete

SO que a gente ndo é ecochato

'Xa co' a gente as caixas de pasta de dente e cereal

Que o nosso Caixa Verde vai te ajudar, ah ah ah.

A gente poupa o0 seu tempo,

Isso ndo d& nenhum trabalho.

Chega de papelao

E de plastico ou outra embalagem qualquer tipo assim que vocé
ndo queira levar pra casa.

O plastico da caixa do pacote tira qualquer um do sério.

Sério,

Excesso de embalagem so entope o seu armario.
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Melhor deixar no caixa o que vocé néo vai usar

O Caixa Verde € o eco que vocé queria escutar, ah ah ah.

A gente poupa o seu tempo,

Isso ndo da nenhum trabalho.

Chega de papelao

E de plastico ou outra embalagem qualquer tipo assim que vocé

nao queira levar pra casa, ah ah ah, ah ah ah.

Abaixo segue modelo de andlise englobando as fungbes harmdnicas, a
melodia da voz de Clarice, a letra que acompanha esta melodia, além dos
respectivos enquadramentos realizados na filmagem e, logo a seguir, um quadro de
decupagem para auxiliar a visualizagdo dos movimentos de camera realizados

durante a peca publicitaria.
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INiCIO . MOVIMENTO DA
CENA | PLANO | DESCRICAO DE PLANO ~
(segundos) CAMERA
Geral fechado Travelling de
0,00” A I
contorno
Americano Panoramica com
deslocamento da
4,00” A I .
direita para
esquerda
9,00" A 1l Proximo SIM
10,00” B | Detalhe SIM
11,00 B 1 Detalhe contraplongée SIM
Préximo Travelling frontal de
12,00” C I
recuo
18,00 C 1 Conjunto aberto SIM
Conjunto aberto Travelling frontal de
22,00” C Il
avanco
28.00" C I Proximo Descendente (Tilt)
30,00 C v Detalhe SIM
31,00 D | Médio Zoomin
Médio Zoom in (Clarice
32,00” D’ I
entra)
Préximo (funcionarios) Breve parada e
34,00” D I Médio (Clarice) posterior  travelling
frontal de recuo
38.00” D i Americano SIM
38,50" E | Conjunto fechado Descendente (Tilt)
39,50” E Il Detalhe S/IM
Conjunto aberto Travelling frontal de
40,00” F I

avanco
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45.00” = 1 Médio SIM
45,50 G I Conjunto fechado — | SIM

Proximo

Conjunto fechado/Primeiro | Zoom out (Clarice
47,00” G I plano - Close/ Segundo | entra)

Plano — Préximo
49,00 G ' Co,nj.unto fechado — Plano | S/M

proximo

Detalhe Zoom out com
49,50” H [ travelling de

contorno

Primeiro plano - | SIM
53,50” H Il Americano/Segundo plano

— Conjunto aberto

Primeiro plano - | SIM (Entrada do
56,50” H I Americano/Segundo plano | Logotipo Pao de

— Conjunto aberto Aculcar)

Primeiro plano - | SIM (Entrada do
57,00” H” I Americano/Segundo plano | locutor)

— Conjunto aberto

Primeiro plano — | SIM (Frame final)
62,00” H” Il Americano/Segundo plano

— Conjunto aberto

Ao observarmos o conteudo da letra separadamente da muasica e da imagem,

fica claro que a mensagem publicitaria evocada sugere um novo servigo oferecido

pelo Pao de Acucar que procura eliminar o excesso de embalagens nédo utilizaveis

existentes em alguns produtos. Em outras palavras, podemos perceber a existéncia

de um agenciamento da utilizagdo de um servigo visando a um publico-alvo que

percebe valor nas acdes empresariais que visam a sustentabilidade e ao uso de

recursos naturais de maneira consciente, a fim de diminuir o rastro, ou ainda, a

pegada ecoldgica deixada por estas empresas.
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A partir do conhecimento do tema da cang¢do, notamos também um jogo,
como uma brincadeira de fonemas e seus significados, e aqui podemos nos referir &
concepcao saussuriana de significado, realizado pelo compositor da cancéo, logo

em seu inicio.
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Tendo o tema da cancdo relacdo direta com uma postura sustentavel, a
palavra repete, tendo suas Ultimas silabas (pete) reproduzidas ao todo 3 vezes,
realiza um jogo de fonemas com a abreviacdo de politereftalato de etileno, mais
conhecido como PET. O jogo de fonemas e seus significados € uma 6bvia alusédo ao
material utilizado nas garrafas plasticas de PET. Contudo, a melodia também
participa dessa brincadeira, dessa vez com a verdadeira identidade da repeticdo, ao
utilizar um compasso e meio, a partir do segundo compasso, para a execucado das
notas ré (D) e d6 sustenido (C#) diversas vezes sequencialmente.

Talvez uma das técnicas mais interessantes, e porque nao dizer
encantadoras, utilizadas neste trecho diz respeito as multiplas conversas existentes.
Como ja& pudemos perceber no paragrafo anterior, hA uma mensagem explicita
direcionada para o ouvinte/espectador, mas ha também uma conversa interna, em
gue a melodia cantada também conversa com a letra e vice-versa. Veremos que
essa conversa se prolonga nos compassos apresentados acima. O dialogo
estabelecido entre a repeticdo da palavra repete com a melodia, em uma série de
notas ré (D) e d6 sustenido (C#) executadas consecutivamente, se prolonga e

avanca para um diadlogo ainda mais complexo.
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Observamos que a cancgao continua e diz: “Nem todo eco € chato, chato é o
eco que repete”, temos novamente uma série de brincadeiras e dialogos. O primeiro
ponto que devemos notar € o jogo de fonemas em eco é chato, pois nesse caso ha a
ideia de um eco classificado como uma “repeticdo de um som por reflexdo acustica”
(DOURADO, 2008, p. 117), assim como a sonoridade na fala sugere uma espécie
de aglutinacdo entre as palavras, sugerindo o aparecimento do termo “ecochato”,
que € popularmente a denominacdo conferida as pessoas que apoiam a
sustentabilidade e que por fim recriminam, e até mesmo criminalizam, outras
pessoas que ndo possuem 0 mesmo engajamento na causa. Além disto, notamos
também uma mudanca no padrdo de repeticdo da melodia, desta vez com uma
articulacao entre as notas do (C) e la (A).

Isto nos sugere que a conversa interna entre letra e melodia esta dizendo que
“‘Nem tudo que repete” como as notas ré (D) e dé sustenido (C#) é chato, mas
também outro padrédo de repeticdo, como o dé (C) e o la (A), pode apresentar um
efeito tdo desagradavel quanto o proprio efeito da repeticdo de uma ideologia ou do
préprio eco em si. Por este motivo, o final do verso terminaria entdo dizendo “chato é
0 eco que repete”, confirmando a existéncia de multiplos dialogos na cancao e
afirmando a ideia de que, seja a repeticdo de um padrdo melddico, ou uma repeticao
de duas notas, assim como a repeticdo incansavel de uma mesma ideia proferida
por um “ecochato”, é algo de fato desagradavel ou como a propria cangao nomeia,
chato.

Em seguida, ha uma mudanca de postura, tanto na mensagem quanto na
melodia, pois ao afirmar “S6 que a gente ndo é ecochato” a letra nega a postura
anteriormente assumida de chata, e ainda ecochata, de tal forma que por fim até
mesmo a melodia acompanhe essa mudanca de postura.

Outro movimento interessante que ocorre neste trecho diz respeito a evolucao
harménica. Compreendendo que a harmonia deste jingle se encontra na escala de si
bemol (Bb), estando a harmonia representada juntamente com o seu respectivo grau
de funcdo em nosso modelo, percebemos que ao falar sobre o eco chato e o
“ecochato”, é utilizada a fungdo harmdnica de quinto (V) grau da escala, ou seja, a
nota fa (F). Este grau, na funcdo harmoénica, € chamado de dominante e possui uma
fungcdo emotiva de transmitir uma sensacgdo de instabilidade, de tens&o, de
incompletude, traspondo por fim, todas essas caracteristicas para a forma
indesejada de um eco chato e do “ecochato”. Logo em seguida, juntamente com a
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mudanca de postura no nivel narrativo, ao afirmar que “A gente ndo € ecochato”, e
com a mudanca melddica, ha também a presenca da relativa menor da escala, o sol
menor (Gm), que traz consigo uma funcdo harménica muito semelhante a tonica,
porém com menor impacto de repouso. O uso deste acorde neste momento traduz a
intencdo de que a ideia inicial chegou ao fim, porém o ouvinte/espectador ainda
precisard deter sua atencdo durante os proximos segundos para entender o
desenrolar harménico da cancéo.

O uso desta relativa menor também possui relacdo com o que é chamado de
resolucdo deceptiva, onde teriamos uma solucdo harmonica esperada de repouso
na tbnica, porém é utilizado outro acorde com uma funcdo semelhante a tonica,
neste caso a relativa menor, ampliando o efeito de resolucdo parcial a fim de
continuar prendendo os ouvintes na cancéo na busca pela resolucéo na tonica.

Observamos que este artificio no jingle é utilizado principalmente com a
intensdo de demonstrar um fim parcial de uma parte da cancdo e uma preparagao
para uma nova historia, de um recomeco, onde ndo existem ecos chatos. Martinez
(1991, p. 1992) denomina esse artificio como sendo um indice de mudanca
narrativa.

Esta alteracdo narrativa também apresenta uma mudanca de posicionamento
do sujeito denominado de ecochato, pois até o momento este assumia um papel
narrativo de antagonista, no qual a passagem “s6 que a gente ndo é eco chato”
acaba por pontuar um valor negativo. Contudo, as alteracbes harménicas,
juntamente com as alteragcdes melddicas, sdo responsaveis por ressignificar o
ecochato diluindo e amenizando seus valores negativos.

No que tange a linguagem visual, destacamos alguns movimentos de camera,
como demonstrado pela decupagem acima, que contribuem para a isotopia da
publicidade e que também apresentam alguns elementos muito interessantes de
composi¢cdo, como por exemplo, na cena A, onde ocorre um movimento de travelling
de contorno, com o primeiro plano fora de foco e uma pessoa adulta do sexo
feminino e uma crianga caminhando em dire¢cdes opostas. Neste primeiro momento
devemos realcar o que Bazin (1991, p. 172 — 177), e posteriormente Aumont (2004,
p. 119 — 123), revelam respectivamente sobre a funcdo do extra quadro ou ainda da

guestao do fora de campo. Tomemos emprestada a visdo de Bazin (1991, p. 172):
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Os limites da tela ndo s@o, como o vocabulario técnico daria por vezes a
entender, a moldura da imagem, mas a mascara que s6 pode desmascarar
uma parte da realidade. A moldura polariza o espaco para dentro, tudo o
gque a tela nos mostra, ao contrario, supostamente se prolonga

indefinidamente no universo.

E a partir desta l6gica que a cena, por n6s denominada de A, passa a fazer
sentido, pois a0 mesmo tempo em que as pessoas estdo desfocadas, o ambiente
esta em sua grande maioria dentro do foco. E como se a imagem quisesse nos
mostrar somente 0 ambiente para que possamos compreender, em um primeiro
momento, exclusivamente a nossa localizacdo, e é este efeito buscado pelo
enquadramento | da cena A. Através de um fragmento imagético onde o foco da
lente mantém nossa ateng¢do, podemos entédo “prolongar indefinidamente” aquilo que
observamos e termos consciéncia da nossa localizagdo em um supermercado.

Dito isto, outro ponto de interesse nesse primeiro movimento de camera diz
respeito a primeira prateleira exposta a esquerda da imagem. Esta prateleira é
repleta de garrafas plasticas de PET com &gua e com uma iluminacao
estranhamente clara, de tal forma que esta montagem da iluminagcédo poderia ser

representada até mesmo em forma de um grafico como a seguir:

Desta forma, notamos que o préprio contorno da composicdo da
luminosidade, através dessa disposi¢éo, pretende nos comunicar algo. E importante
mencionar que o eixo y esta correspondendo ao inicio da prateleira, enquanto que o
eixo x diz respeito a sua extensao e a curva exposta retrata a representacéo grafica
do movimento realizado pela composi¢do da iluminagéo.

Com isso fica claro que, através da composicdo da luminosidade exposta na

prateleira, o enunciador da mensagem busca direcionar e guiar nossos olhares
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através dessa linha luminosa que nos leva diretamente a adentrar o ambiente de um
corredor de uma das lojas do Grupo P&o de Acucar, onde por fim, nos deparamos
com a intérprete deste jingle, Clarice Falcdo. Além disso, vale dizer que o final desta
linha de luminosidade crescente coincide com o inicio da silhueta de Clarice, o que
colabora ainda mais para a nossa suposi¢ao sobre o olhar guiado do espectador.

Ainda sobre a mesma cena, além da iluminacdo, a exposicdo das garrafas
também chama nossa atencdo. As primeiras garrafas de agua séo de vidro e ndo
possuem rétulo, ainda no inicio também aparecem PETSs, com tampas vermelhas e
temos as demais garrafas, PETSs, rotuladas e de diversos tamanhos e cores.

Essa disposicdo além de contribuir como uma espécie de guia para o olhar,
também transforma o ambiente em um lugar um tanto quanto asséptico, o que pode
ser tanto positivo quanto negativo. Ao nos referirmos ao termo asséptico
destacamos que a representacdo de um ambiente asséptico, por um lado indica que
o lugar €, entre outras coisas, limpo, livre de microrganismos, contudo, visualmente
essa assepsia excessiva, imageticamente, transborda caracteristicas quase
moribundas, sem vida, sem alegria, 0 que entraria em comuta¢cdo com a primeira
parte da musica que fala de eco chato e “ecochato”.

Ao final desta cena temos uma aproximacao de Clarice, assim, onde no inicio
tinhamos um plano americano, agora temos um plano proximo. Esta aproximacao
chega ao seu limite exatamente no mesmo momento onde ha o indice de alteracéo
de narrativa, neste caso indicado pela relativa menor (Gm) e pela mudanca na
melodia. Com isso, a aproximac¢do de Clarice a camera, em comunhdo com estes
outros elementos mencionados acima, sugere também uma aproximacao de valores
entre o espectador/ouvinte e o Pao de Acucar.

No decorrer do jingle temos a forte presenca de indices, pois no momento que
a letra se refere as caixas de pasta de dente o enquadramento | da cena B, quase
que de prontiddo ja nos mostra uma verdadeira caixa de pasta de dente sendo
descartada no Caixa Verde. Da mesma forma ocorre com a caixa de cereal, porém
em outro enquadramento conforme destacamos na decupagem.

Contudo alguns aspectos chamam nossa atencéo, o primeiro deles € que a
embalagem do suposto cereal a ser descartado contém as inscricdes “Eu quero
viver bem”, o que condiz com a proposta de valor difundida pelo agenciamento
publicitario da cangéo. Além disso, o uso do enquadramento em plano detalhe em 1B

busca, em um primeiro momento, informar e instruir o espectador/ouvinte o que € o
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Caixa Verde e como o mesmo € utilizado. Essa intencdo, através deste
enquadramento, € confirmada pelo uso da legenda instruindo que h& algumas
embalagens que ndo devem ser descartadas, como aquelas que possuem
informacOes esséncias sobre o produto. Portanto, em IB, além da presenca do
indice, também teriamos um simbolo, no qual a expressao imagética, juntamente
com o conteldo da letra, sugere uma mudanca de habito para os frequentadores do
supermercado, ou seja, expressa uma nova convencao utilizada no recinto.

Continuando a cena, temos o enquadramento |IB, que evidencia o descarte
da caixa de cereal, também em plano detalhe, mas desta vez usufruindo de um
contraplongé. O uso deste recurso visual, neste caso, esta atrelado com a nocao de
nobreza de um ato. Assim também os herbis sédo filmados com este mesmo
enquadramento para aparentarem serem maiores e mais fortes que seus
adversarios. A publicidade em questéo utilizou este recurso para enobrecer e exaltar
a nobreza deste ato, como se tal acdo de fato resolvesse grande parte dos
problemas ambientais.

E interessante notarmos que a montagem da publicidade utiliza de um
recurso ludico de transmissao de leis, convencgdes e regras, pois antes mesmo de
mencionar o Caixa Verde no conteldo da letra, 0 mesmo aparece exercendo a sua
funcéo, para somente depois ser mencionado de fato pela letra da cancao.

Estes processos de transmisséo de informacdes e de aprendizado podem ser
caracterizados como uma transferéncia de valores modais como destacado por
Greimas (1975) em sua gramatica narrativa. Neste caso, notamos a existéncia de
um enunciado de transferéncia onde o sujeito Pao de Acucar transfere o valor modal
de um saber-fazer ao mesmo tempo em que apresenta o poder-fazer aos seus
clientes, possibilitando que o sujeito virtual se torne atualizado através das
competéncias adquiridas e possa, assim, executar a sua performance a fim de se

tornar um sujeito realizado.
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Apbs essa explicagdo do uso do Caixa Verde sem nem ao menos ter
mencionado o nome dele, ha o surgimento de uma nova cena iniciando com Clarice
em um plano préximo com o fundo desfocado, porém com uma carga visual de
cores quentes consideraveis. Como podemos observar, as cores que obtém maior
destaque nesta cena sdo o laranja e amarelo, porém também temos o verde em
menor intensidade. Essa montagem visual, que corresponderia ao plano da
expressdo, juntamente com o plano do conteudo da letra, quando justapostos
através de nosso modelo, revela um sentido de acolhimento, de aproximacao,
vivacidade, alegria e amizade. Tomemos as explicacdes de Goethe (1993, p. 137 —

168) sobre o poder das cores presentes na cena, iniciando pelo amarelo.

E a cor mais proxima da luz. [...] No seu mais alto grau de pureza tem
sempre consigo a natureza do claro, possuindo um aspecto sereno,
animado, levemente estimulante. Condiz com a experiéncia que o amarelo
produza uma impressédo calorosa e agradavel. Por isso, também na pintura

pertence a parte iluminada e ativa. (p. 140 — 141)

Sobre a cor laranja, denominada de amarelo-avermelhado, Goethe (1993) diz

que:



123

Ja4 que nenhuma cor pode ser considerada em repouso, é possivel
intensificar e elevar facilmente o amarelo até o vermelho mediante
condensacédo e escurecimento. A cor ganha energia e parece mais forte e
espléndida no amarelo-avermelhado. Tudo o que se disse a respeito do
amarelo também vale aqui, embora num grau mais alto. O amarelo-
avermelhado, com efeito, proporciona, ao olho uma sensacdo de calor e
contentamento, na medida em que representa a cor tanto da
incandescéncia, quanto do suave reflexo do poente. Por isso também é
agradavel em ambientes; na roupa, € em maior ou menor grau alegre ou
suntuoso. (p 141 — 142)

J& a respeito da cor verde Goethe (1993, p. 145) explica que “Nosso olho tem
uma satisfacdo real com essa cor. Se ambas as cores primarias mantém um
equilibrio perfeito na mistura de modo que ndo se note uma antes da outra, o olho e
a alma repousam nessa mistura como se fosse algo simples”. Sendo assim, o verde
€ onde o olhar repousa e a alma se encontra com o mundo terreno.

Dito isto, vale lembrar que esta campanha teve o inicio de sua veiculagédo no
més de junho, 0 mesmo més que inicia o inverno no Brasil, portanto o uso das cores
indicadas em segundo plano potencializam as sensac¢fes destacadas por Goethe.

Desta forma, tanto a proximidade de Clarice no inicio da cena, assim como a
predominéncia das cores laranja, amarelo e verde, em sua composicao, e ainda o
conteudo da letra correspondendo a palavra “nosso”, realgam os valores de alegria,
proximidade, pureza, que neste caso pode ser traduzido como transparéncia e
honestidade, acolhimento e confianca. Em outras palavras, essa semiose fundada
no sincretismo, visa buscar esses valores citados acima, assim como, transmitir a
ideia de que o espectador/ouvinte possa se sentir em casa, acolhido por um grupo,
ou até mesmo em familia.

Essa ideia de cumplicidade e de unido continua no enquadramento Il da
mesma cena, contudo ha um breve zoom out acompanhado de um travelling frontal
de recuo, sendo que ambos 0s movimentos possuem o sentido de revelar o préximo
enquadramento culminando em um enquadramento de conjunto aberto, em nivel de
plano americano.

Esta composicao revela, por fim, justamente a ideia de unido, cumplicidade e
acolhimento citada acima, pois a0 mesmo tempo em que o ambiente é revelado,

também h& a aproximacao de quatro funcionérias do supermercado o que coincide
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exatamente com a palavra “a gente” da letra da cangdo. Em termos de plano da
expressdo e plano do conteddo, podemos dizer que o recurso de afastamento
sugere a ideia de distanciamento, ou ainda uma debreagem espacial, o que poderia
ocasionar uma suspensao da comutacao, contudo, a0 mesmo tempo em que ocorre
esse distanciamento ha também a aproximacao de mais pessoas para ajudar, e a
personificacdo da pessoa do supermercado, manifestada através da expressao “a
gente”, se da através da aparigdo de novas personagens, que estarao ali para ajudar
0 espectador/ouvinte e promover este efeito de sentido de unido, cumplicidade e
acolhimento. E importante mencionar que esta cena compreende o final da primeira
parte da musica e da inicio ao seu refrao, tendo um salto intervalar de uma oitava
ascendente, caracterizado como um acento semantico deixando bem claro de que
este trecho se trata do climax melddico da cancéo, além disso, termos, praticamente
a presenca de toda estrutura harménica instaurada no refrdo através dos respectivos
graus IV, V, |, I, IV, V, I.

Dando sequéncia na mesma cena, porém no enquadramento II’, temos que a

negacao da posse do papelao através do verso “chega de papelao” € representado
imageticamente através das funcionarias do supermercado se retirando e realizando
um gesto simbdlico condizente com o adeus, proporcionando mais uma vez uma
isotopia no discurso manifestado através das diversas linguagens. Com isso a

expressao “chega de papelao” é reforgada, pois se atribui imageticamente uma
representacdo do adeus e, especificamente neste caso, do descarte do papelao.

Logo apds esse evento a camera volta a se aproximar, subitamente, de
Clarice, com quem diz, “Preste atencdo no que eu tenho para |lhe falar’ e nesse
momento cessa a muasica, restando somente sua voz explicando que vocé pode
descartar “qualquer outra embalagem que vocé nao queira levar pra casa”
estabelecendo uma espécie de contrato com seu ouvinte/espectador.

Logo em seguida, a camera realiza um movimento descendente, chamado tilt,
até encontrar o violdo de Clarice, como quem diz: “Agora retomemos a musica”, e
assim a intérprete volta a tocar seu violdo e passa a dar continuidade a cancéao.

Ainda neste mesmo trecho, podemos notar que a palavra “casa” coincide,
justamente, com a tbnica, de tal forma que o efeito de sentido proporcionado por
essa comunhdo, sabendo que a tbnica é uma nota de repouso, sugere que, se vocé
realmente contar com o0 supermercado para deixar as suas caixas de papelao, o

ouvinte/espectador pode repousar tranquilamente em casa.
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Entretanto esse repouso é quebrado pelo acorde de f4 que corresponde ao V
grau da fungédo harménica tendo como respectiva funcdo proporcionar uma tenséao,
que é potencializada justamente pela presenca desse acorde na metade do
compasso, que até entdo apresentava um acorde por compasso.

Esta alteracdo proporciona uma quebra na continuidade, uma mudanca
inesperada, rompendo o repouso proposto pela tdnica e instaurando uma nova
tensdo, indicando um recomec¢o ou uma hova tensdo que necessita de resolucéo,
convidando o ouvinte/espectador a continuar dedicando sua atengdo ao jingle.
Assim temos o fim da primeira parte da cancéo dividida em uma estrofe.

Dando sequéncia a andlise notamos que o motivo melddico se repete

conforme demonstrado abaixo.
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Sendo assim, teriamos uma reiteracdo do sentido proposto na primeira parte
A da musica, onde os valores do eco chato e do “ecochato” estdo em relagao direta
com a melodia, porém, desta vez, retomados por outra situacdo desagradavel, o
excesso de embalagens em casa que somente ocupam espaco. O sentido dessa
reiteracdo sincrética reforca a ideia de aprendizado proposto pelo agenciamento

publicitario do jingle, potencializando a ideia negativa de se acumular embalagens
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em casa, assim como o surgimento da relativa menor, novamente reitera o sentido
de uma mudanca de narrativa, funcionando como um indice de alteracdo da
narrativa, o que de fato ocorre, pois a letra expressa ndo mais o problema causado
pelas embalagens, mas sim a solugdo que consiste em deixar no Caixa Verde o que
VOCé nao vai usar.

J& com relacdo a questdo imagética, no inicio desta nova parte da cancéo,
temos a presenca de dois funcionarios do supermercado que iniciam a cancéo
enquanto sdo enquadrados em plano médio e com a presenca de um zoom in
bastante delicado até a entrada de Clarice na cena. Tanto nas cenas ID e ID’ temos
a predominancia destacada para a cor verde, que sdo as cores do préprio
supermercado, assim como a presenca ao fundo da cor vermelha entre os dois
empregados e um balanceamento de roxo de ambos os lados através de flores, uma
no carrinho de supermercado de uma consumidora e outra aparentemente
expositiva. O posicionamento destas flores em ambos os lados, quase que
simetricamente, nos permite dizer que esse recurso poderia ser tomado como uma
espécie de um enquadramento dentro de outro enquadramento, ou ainda como se
funcionasse como uma espécie de moldura (AUMONT, 2004).

Na cena ID’ temos o rompimento desta moldura, pois é neste momento que
Clarice aparece novamente no quadro para que na cena IID os empregados do
supermercado se retirem e a camera que antes realizava um leve zoom in, faca um
discreto zoom out e um posterior travelling frontal de recuo, ampliando o quadro e
revelando os arredores da protagonista, culminando na cena IlID, onde temos um
efeito sincrético muito interessante e ludico. Neste trecho, com o travelling frontal de
recuo, Clarice caminha até o caixa juntamente com a frase da cancédo onde diz
“Melhor deixar no caixa o que vocé nao vai usar’, sugerindo de forma ludica o
posicionamento do Caixa Verde e onde as embalagens de papeldo devem ser
descartadas, para que logo em seguida haja um reforco de mensagem com a cena
IE e IIE, que confirmam o posicionamento do Caixa Verde e que as embalagens
devem ser descartadas dentro deste recipiente.

Com isso, especificamente nesta sequéncia de cenas, notamos que O
aprendizado através dos recursos imagéticos escolhidos sdo constituidos em sua
maioria por signos indiciais, pois a letra, o trajeto, a localizagéo representados no
video, sdo de fato indices de um novo habito.
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Na cena IF e IIF temos novamente o reforgco do posicionamento do Caixa
Verde ao realizar a associacdo das palavras presentes na letra da cancdo com a
imagem visualizada, uma vez que o Caixa Verde é mencionado novamente em seu
local de uso. E interessante ressaltar que até o momento ndo houve nenhuma cena
onde o caixa e o Caixa Verde fossem visualizados de forma clara e
simultaneamente, mas sim somente através de indices.

Neste mesmo trecho temos também, uma suspensdo de comutacdo do eco
chato apresentado até o momento, pois como a propria cangao diz, “O caixa verde é
0 eco que vocé queria escutar”, atribuindo assim uma imagem positiva a este servigo
do supermercado. Além disso, hd também uma brincadeira com a frase da cancéo,
pois “0 eco que vocé queria escutar” é justamente cantado por duas vozes,
enquanto que o eco chato e o “ecochato” do inicio eram cantados somente por
Clarice. Portanto, esta brincadeira de expressédo e contetdo que dialogam durante
toda a cangdo, sugere um rompimento de uma continuidade pejorativa para uma
positiva ressignificando os sujeitos da cancdo. O movimento de aproximacdo da
camera, através de um travelling frontal de avanco, reitera o sentido de que os
funcionarios do supermercado estdo sempre dispostos a ajudar o cliente e sempre
serao solicitos, aproximando assim a loja, personificada em seus funcionarios, e seu
cliente.

Vale mencionar que, em termos de percurso narrativo, tanto o compasso de
namero 9 como o 26-27 tratam da conjuncao entre os valores e necessidades do
cliente/espectador/ouvinte com o valor percebido e servico oferecidos, pois
apresenta a ideia de que a procura deste servi¢o pelo cliente acabou com a chegada
do Caixa Verde, permitindo que o sujeito passasse de um estado disjuntivo para um
estado conjuntivo.

A cena IG utiliza um enquadramento de conjunto fechado em plano préximo
com dois funcionarios do supermercado, porém em seguida na cena IG’, onde
Clarice entra, a cantora aparece em um primeiro plano em close, quando em um
rapido movimento de camera todas as personagens sao integradas a cena e
enquadradas em plano préximo e assim se mantém em IIG. O que nos chama a
atencdo é que € claramente perceptivel uma reiteracdo de sentido com relacdo a
primeira aparicdo do refrdo no compasso 12. Essa reiteracdo se da justamente pela
repeticdo do refrdo e pelo mesmo efeito de sentido proposto anteriormente no que

tange o uso das cores, no primeiro, diversas cores e no segundo predominancia do
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verde, e no efeito sincrético da palavra “a gente” com algumas pessoas em cena, 0
que reforca a ideia de conjunto, unidade, cumplicidade e disposicdo em ajudar. Com
efeito, a aparicdo de varias pessoas em um mesmo quadro esta sempre associada a
palavra “a gente”, reiterando todas as caracteristicas ligadas a coletividade e a
solicitude mencionadas anteriormente.

Por fim, a ultima cena do jingle, H, comeca em um plano detalhe do violdo de
Clarice que, em pouco tempo, realiza um leve zoom out e um travelling de contorno
revelando todo o cenario e partindo para um enquadramento de conjunto aberto
onde, em primeiro plano, encontramos a intérprete em plano americano e no
segundo plano, temos a presenca de trés funcionarios do supermercado executando
o descarte do material no Caixa Verde, agora sim em um plano que demonstre o
local exato deste servi¢co dentro da rede de supermercados.

Com relagdo a linguagem sincrética, observamos que o plano detalhe no
violao de Clarice ocorre simultaneamente a alguns espacos de siléncio dentro da
melodia, possibilitando que o ouvinte/espectador tenha acesso somente ao registro
sonoro da harmonia para que, assim que a letra fosse retomada, o espectador se
deparasse com a localizacdo do Caixa Verde. Outro ponto que nos chama atencéo é
novamente um efeito indexical entre letra e imagem, pois, ao mencionar, no
contetdo da letra, “papelao” e “plastico”, ambas as embalagens séo descartadas
respectivamente no Caixa Verde, obedecendo a ordem que Ihes é imposta pela letra
da cancéo.

A cena IIH é marcada justamente pela posicao contraria da cena IH, pois
agora € o violdo que interrompe a continuidade da harmonia e cede lugar somente a
melodia da letra na voz de Clarice.

Contudo, em IIH’, a harmonia do violao é retomada para encerrar a musica na
sua tbnica, tanto na melodia, quanto na harmonia, enquanto que, neste exato
momento, comegam a surgir a marca do supermercado e a inscricdo que direciona o
mote da campanha, assim como os empregados ao fundo realizam um gesto
corporal como se dissessem “Viu como foi facil descartar!?” e entdo na cena IIH”
temos a entrada do locutor que pode tanto funcionar como um indice de inicio
guando um indice de final da narrativa, sendo neste caso o segundo exemplo.

Um aspecto interessante diz respeito a entrada do locutor em |IH”, quando o
mesmo inicia a frase “Ser feliz € s6 comecar. Pao de Aclcar, o que vocé faz pra ser

feliz?”, juntamente com o surgimento da palavra “vocé” logo abaixo da marca do
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supermercado, sugerindo uma troca de responsabilidades com o
espectador/ouvinte, como se informasse que o supermercado possuisse um servigco
gue ajudaria o cliente a ser mais feliz e que agora a escolha sobre o uso deste
servico seria Unica e exclusivamente do cliente, estimulando o espectador/ouvinte a
buscar a sua felicidade usufruindo dos servigos deste supermercado. Na cena |IH™
temos o fim do jingle em que, como dito anteriormente, sua tdnica, tanto na melodia,
guanto em sua harmonia finalizam a cancao chegando ao repouso final.

Observadas estas questbes que dizem respeito ao que Hjelmslev (1991),
Zilberberg (1990) e Tatit (2007) chamariam de categorias intensas e extensas,
devemos perceber outros pontos mais superficiais, porém que também fazem parte
das escolhas do enunciador, como por exemplo, a escolha de Clarice Falcdo para
este jingle.

Podemos dizer que a escolha de Clarice, para protagonizar a interpretagcéo
deste jingle, foi fundamentada tanto em raz6es indicias quanto simbdlicas, uma vez
gue a escolha do ator/atriz/intérprete de uma peca publicitaria é baseada nos valores
simbdlicos destas pessoas que serdo transferidos para o produto.

Clarice € uma atriz, participou de curtas-metragens, humorista, atuando pelo
canal do youtube Porta dos Fundos, e cantora, com um album lancado em 2013.
Devemos observar que o principal reconhecimento surgiu através de suas
habilidades como humorista e cantora, sendo através destes meios que angariou
seus fas.

A proposta de trazer a cantora para a participacdo do jingle corresponde
claramente a um objetivo do supermercado de atrair a atencdo de seus fas, ja
conhecendo a personalidade e os papeis de Clarice, a fim de renovar e ampliar seu
publico-alvo.

O P&o de acucar possui um posicionamento de mercado direcionado para as
classes econdmicas mais elevadas, com maior variedade de produtos e pre¢gos mais
elevados, contudo a vinculagéao de Clarice, ao posicionamento deste supermercado,
procura desmistificar a ideia de ser um supermercado para uma classe econémica
alta, “careta” e sisuda, onde as convencbes inerentes ao simbolo da humorista
passam a ser justapostas as caracteristicas do supermercado.

Com relagéo a seu posicionamento de cantora, boa parcela de seus féas séo

compostos por um estilo denominado de hipsters que sao atraidos por seu estilo de
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musica folk. Os hipsters fazem parte de um publico consumidor que possui
consciéncia de suas a¢0es econdmicas e de seus respectivos impactos.

Portanto, no que tange o carater indexical da escolha de Clarice Falcdo para
interpretacdo dos jingles do Pdo de Acgucar, podemos dizer que o respectivo
supermercado esta buscando atrair novos consumidores através do simbolico
representado pela cantora, disseminando os novos valores, sem ofender o publico
consumidor ja consolidado.

Quanto a narrativa musical, notamos que a musica poderia ser dividida em
ABA'B’, onde A corresponde aos versos e estrofes da cancdo enquanto que B
corresponderia ao refrdo. Com efeito, a segunda parte dos veros da musica A’
possui apenas alteragdes em sua letra, enquanto que em B’ temos uma alteragéo no
final do refrdo onde encontramos o repouso na tonica.

Vale ressaltar que os percursos de disjuncdo, conjuncdo e sancao, sao
observados dentro do aspecto narrativo da letra. O caracter disjuntivo
corresponderia do compasso 1 ao 5, onde posteriormente a relativa menor (Gm)
presente no compasso 6 seria um indice de alteracdo de narrativa indicando a etapa
de transformacgé&o proposta por Greimas, propiciando um estado conjuntivo de
valores entre ouvinte/espectador, que se instaura até o compasso 11, para
posteriormente, como citado anteriormente, ceder espaco para 0 aspecto
argumentativo no climax melodico. Ainda sobre o percurso narrativo, Greimas

explica que a sancao:

Do ponto de vista do Destinatdrio — sujeito, a sancdo pragmatica
corresponde a retribuicdo: enquanto resultado, esta € a contrapartida na
estrutura da troca, exigida pela performance que o sujeito realizou de
acordo com suas obriga¢des contratuais; pode ser positiva (recompensa) ou
negativa (punicéo); (GREIMAS; COURTES, 2013, p. 426).

Com isso, compreendemos que o refrdo da cancéo constitui a sancdo ao
sujeito ouvinte/espectador, que no caso seria poupar o tempo e o espaco na casa do
cliente do supermercado. Ou seja, 0 sujeito entrando em conjungao com 0O Servigo
do Caixa Verde, atingiria a sancdo de, ao mesmo tempo, satisfazer seus anseios por
auxiliar o meio ambiente evitando o desperdicio e o descarte incorreto de residuos,

nao teria 0 espaco de casa ocupado por caixas de papeldo e outros residuos, além
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de ter seu tempo poupado, pois este servico € realizado no proprio supermercado,
sendo estes os argumentos utilizados para um faz-fazer com relacdo ao seu
consumidor.

Esse percurso narrativo também demonstra que este agenciamento
publicitario desenvolvido no jingle tem um carater de unido de valores, de tal forma
que estes valores s6 podem ser concretizados em ato e com apoio mutuo tanto do
cliente, quanto do supermercado. Com isso, neste percurso narrativo, também
temos a presenca do regime de unido proposto por Landowski (2005, 2014), pois
este considera que nem todas as relacdes existentes sdo baseadas na busca de um
objeto de valor, mas também em uma completude propiciada somente pela
presenca do outro. Neste caso esta completude, entre outras questbes, esta
relacionada com o desejo de se obter um mundo mais sustentavel onde o construir
junto é regra e ndo opcao.

Sabemos que o principal recurso narrativo que diz respeito a publicidade
consiste na utilizacdo do regime de interacdo de manipulacdo, contudo aqui nos
parece mais oportuno e mais coerente afirmar que ha no minimo a presenca de dois
regimes justapostos, porém ambos do fazer-fazer, a prépria manipulacdo e o
ajustamento.

No caso da manipulacdo, a campanha trabalharia com a ideia da tentacao, ou
seja, quando é proposto um objeto de valor positivo, no caso, um armario sem
caixas e com mais espaco. No que diz respeito ao ajustamento, precisamos
compreender que ha a existéncia de dois sujeitos distintos com uma mesma
proposta de valor sobre a sustentabilidade, em que somente juntos podem ser
capazes de construir um mundo mais sustentavel. Neste ultimo, os valores em
congruéncia, facilitam a agédo conjunta, em que um descarta os residuos no lugar
correto e 0 outro se encarrega de realizar 0 manejo e a destinacao final adequada a
estes residuos.

Outro aspecto geral, que nos chama atencdo ao longo de toda peca, € a
movimentagcdo da camera que parece nunca se estabilizar. Este tipo de
movimentacao tende a existir em filmagens caseiras onde ndo ha um equipamento
adequado para a estabilizacdo da imagem. Com isso, o efeito de sentido desejado
seria uma aproximacao da realidade do cliente com a do supermercado, retomando
uma ideia de producdo caseira, de familia e de descontracdo, também criando o

efeito de quem deambula pelo supermercado.
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Com isto, encerramos a nossa analise do jingle denominado Caixa Verde, de
tal forma que passamos por categorias intensas e extensas, camadas mais
profundas da analise, por didlogos internos e sincréticos, até niveis mais superficiais
que correspondem as figurativizacbes e a narratividade, em busca da isotopia do
discurso e da semiose proporcionada pelos signos existentes na peca publicitéria.

Seguiremos entao para a nossa proxima analise.

4.2. Anélise do jingle “Aniversario do Pao de Agucar 2013”

O segundo jingle a ser analisado, intitulado de “Aniversario do Pao de Agucar
2013”, possui muitas caracteristicas semelhantes a nossa primeira andlise, entre
elas podemos citar seu carater simbolico e icbnico como destaque.

Devemos ressaltar que ambas as pecas publicitarias possuem um carater
simbdlico intrinseco, pois, 0 que de fato se pretende, através da publicidade, é
comunicar algo através de um meio comunicacional, em que, por fim, todos tenham
consciéncia e apreensdo do mesmo contetdo. Além desse carater generalista
inerente ao simbolo, temos também que os jingles sempre se referem a alguma
ideia fora de seu objeto, o que por si s6 os caracterizariam como simbolos, pois
como Martinez (1991, p. 48) explica sobre o simbolo na linguagem verbal, “aqui os
elementos sonoros referem-se a objetos que ndo sdo necessariamente 0s préprios
fonemas, mas sim coisas, acdes, conceitos, ideias etc.” que so fardo sentido atraves
de outros signos. Portanto, é inegavel que haja um pouco do simbolo nos jingles
analisados que fazem parte de seu agenciamento publicitario, mas como explicado
em nossa primeira analise, assim como o “Caixa Verde”, este jingle possui um
carater musical bastante sobressalente, o que por fim realca o carater icbnico acima
do carater simbdlico, pois é este que realmente toca a nossa camada mais sensivel,
e € este efeito de sentido que déo a estes jingles um carater mais icénico do que
simboalicos.

N&o vemos necessidade de reforcar a explicacdo sobre o tema acima, pois ja
foi bastante explorado no inicio de nossa primeira andlise, contudo vale ressaltar
que as 1.579.941?® visualizaces deste jingle garantem a ele uma especificidade

cancional igualmente relevante a nossa primeira analise. Portanto, sem mais

%8 Dado coletado em 13 de marco de 2015
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demoras prosseguiremos com a mesma metodologia adotada anteriormente através
da exposi¢cdo da letra, do modelo sincrético de andlise audiovisual e por fim da
decupagem com 0s respectivos movimentos de camera, seguindo a mesma logica
das legendas anteriores. Sem mais, vamos a letra de “Aniversario do Pao de Agucar
20137, interpretada por Clarice Falcédo e escrita e arranjada por Daniel Galli, socio

produtor da Panela Produtora.

Com esse din-dim na méo eu,

Posso viajar Marraqueche, Malibu.

Tocar ukelele, uh la la em Honolulu.

Rever minha avoé, andar de treng,

Comer um sushi, 14 no Japéo.

Viajar com os amigos, estudar fotografia.

O piano que eu sonhava, o candelabro que eu queria,
De museu em museu,

Vocé e eu.

Com esse din-din na méo eu faco o que me faz feliz.

Locucédo
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INiCIO DESCRICAO DE | MOVIMENTO DA
(segundos) CENA | PLANO PLANO CAMERA
0,00” A | Geral aberto SIM
200" A I Geral aberto S/IM  (Apresentacao
do tema)
3,00” B | Médio S/IM
Médio Travelling lateral da
4,00” B’ I esquerda para
direita
Proximo Travelling lateral da
6,00” C I esquerda para
direita
8.00” C’ | Proximo SIM
8,50” D | Close SIM
9.00" e I Médio Parada e posterior
ascendente
10,50 E’ | (Transicao) Ascendente (Tilt)
11,00” F [ Geral SIM
12,00” F I Geral Descendente (Tilt)
12,50” F” I (Transicéo) Descendente (Tilt)
13,00” G I Préximo SIM
14,50” H [ Préximo SIM
15,00” H’ I Préximo SIM
16,50” H” I Préximo SIM
Primeiro plano - | SIM
17,00” I I Detalhe/Segundo Plano —
Geral aberto
19,00” J I Detalhe Ascendente (Tilt)
20,00” J Il Proximo SIM
21,007 K I Geral aberto SIM
22,00” L I Superclose S/IM
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25,00” M [ Geral aberto SIM

30,00” M 1 Geral aberto SIM

Se no gue tange a natureza signica do jingle, ndo séo percebidas diferencas
significativas da nossa primeira peca publicitdria para a segunda, j& ndo podemos
dizer o mesmo em termos de linguagem sincrética e de sua narrativa.

A primeira grande diferenca perceptivel € que ha a presenca do locutor ndo
somente no final do jingle, mas também em seu inicio. Como dito anteriormente, 0
locutor possui carater meramente indexical, uma vez que, neste caso, € utilizado
para avisar que o jingle esta iniciando e fornece pistas sobre o assunto da cangéo
em sua fala: “Promogao de aniversario do Pao de Acgucar’.

Em termos de harmonia, esta cancéo utiliza a escala de dé maior, bastante
simples, mas extremamente funcional para mensagens rapidas, sendo que € esta
simplicidade e sua articulacdo que dao o carater festivo a cancado. Dito isto, notamos
gue a entrada do locutor coincide com a tbnica da harmonia, reforcando o carater
indexical do primeiro, que aponta para o inicio da cancdo ja adiantando o tema
através do conteudo de sua fala. Outro ponto importante sobre a participacao desta
locucdo diz respeito ao seu término, que coincide com a dominante da harmonia,
gue, ao causar a tensao proposta pela harmonia funcional, também chama atencéo
agora, ndo mais para a locucdo, mas sim para a cancdo que inicia sua letra em
justaposicdo com a dominante. Com isso, a atencdo do ouvinte/espectador antes
voltada para o locutor € direcionada para a cancao.

Além disso, as ideias de Bazin (1991) e Aumont (2001) de quebra da moldura
tradicional sugerindo um quadro, um extraquadro, um campo e um fora de campo,
estdo integralmente presentes nesta composicao visual, fato este confirmado pela
utilizacdo do chroma key, também conhecido como fundo verde, de maneira
bastante peculiar, sempre propondo maneiras de olhar diferentes.

Apesar desta expressao bastante complexa, o conteudo explorado pelo fundo
verde, nesta peca, possui um carater, na maior parte do tempo, indicial, uma vez
gue ao longo de toda cancéo, indica, ou refor¢a, visualmente o contetudo da letra da
cancdo. Esta utilizacdo se deve, em sua generalidade, ao fato de que a cangéao
possui um andamento bastante rapido, que deve ser transmitido de maneira
eficiente e eficaz e, para tal, pelo intenso conteudo, precisa desta justaposic¢ao visual

para ser melhor interpretada pelo espectador/ouvinte.
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Outro ponto que necessita ser observado a principio é o registro melédico que
se posiciona de maneira mais grave e com poucos saltos ao longo da cancao. Este
estilo de cantar, que Clarice utiliza em suas proprias can¢des, € muito utilizado nas
cancgles folks americanas e britanicas, assim como no préprio rap e hip hop. Estes
registros melddicos, com poucas variacdes e menos saltos intervalares grandes,
presente nas duas pecas, mas com maior intensidade nesta em questéo, € possuir
uma proximidade muito grande com a voz falada no dia a dia. Este recurso € muito
utilizado por can¢cbes que se propdem, em sua natureza, a contar algum tipo de
histéria do passado ou alguma reivindicacdo social com a intencdo de se aproximar
da realidade do ouvinte/espectador, sugerindo certa intimidade e proximidade
afetiva.

A transformacdo do chroma key em um quadro negro, do tipo utilizado em
escolas, sugere diversos efeitos de sentido, o primeiro é que o uso do quadro negro
esta associado com o aprendizado, sendo assim, devido as nossas experiéncias
colaterais, nossa atencao seria automaticamente voltada a ele, pois € nele que o
conteudo a ser apre(e)ndido de uma aula é exposto.

Um segundo efeito é que, quando temos a disposi¢cdo, um quadro negro e
diversos gizes, € como se tivéessemos uma folha em branco e lapis de cores, ou
seja, nos sentimos livres para criar, para expressarmos 0 que quisermos, para fazer
0 que gostariamos. Essa liberdade inerente a esta situacéo esta presente na raiz do
discurso do jingle e com a proposta inicial do primeiro verso, onde diz “Com esse
dindim na méo eu”. Notamos ai uma justaposi¢céo de suspensdes que precisam ser
solucionadas. Esta suspensao, ou tenséo, esta presente na harmonia e no contetdo
da letra, que impulsionada pela possibilidade de liberdade proposta pelo quadro
negro e o0s gizes realiza uma convergéncia dos sentidos a caminho da resolucéo
desta tenséo, propiciando uma liberdade de escolha caso o espectador/ouvinte
tenha “esse dindim na mao”. O efeito sincrético neste ponto gera uma tensao que sé
pode ser solucionada com a fluidez da possibilidade de escolha de fazer o que o
espectador/ouvinte bem entender com o dinheiro adquirido através do aniversario do
Pao de Acucar.

Os enguadramentos, propostos neste primeiro trecho da cancdo, também
funcionam como estimuladores, ou se preferirem, como triggers, da proposta de
liberdade agenciada através da peca publicitaria. Na cena IA e IA’, com a presenga

de um plano geral aberto, temos a ideia de ambientacdo do espectador/ouvinte e do
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reconhecimento da personagem de Clarice e do quadro negro. Este Ultimo ocupa um
espaco de destaque, pois utiliza grande parte do enquadramento, o que, por fim,
direciona nossa atencao a ele, de tal forma que, ao termos o primeiro contato com
este, ja nos é apresentado a sua funcao indicial de complementar o conteddo da
letra. esbocando o tema através das palavras do locutor.

Esta funcdo do quadro negro € utilizada ao longo de toda peca publicitaria,
independente de seu enquadramento, como observamos em IB. Uma questao
interessante nesta cena € que a letra, e muito menos o locutor, até o momento, ndo
mencionam nenhum beneficio para o consumidor, sendo que este Ultimo possui até
agora apenas a informacdo do tema do jingle “Aniversario do Pao de Acucar’.
Mesmo com o inicio da letra, onde Clarice canta, “Com esse dindim na mao, eu’,
nao ha mencéo direta sobre a proposta desta promocé&o, contudo, o quadro negro
assume aqui um papel fundamental na isotopia deste discurso, pois no momento
onde € cantada a palavra “dindim” ha uma figurativizacdo de quanto seria este
dindim e, por consequéncia, seu efeito simbodlico de associacdo com outros signos,
revela que a promoc¢ao do supermercado citada anteriormente consiste em sortear
esta quantia representada no quadro negro a algum de seus clientes.

Ainda sobre esta cena, o enquadramento em plano médio propde uma
aproximacéo dos desejos de Clarice em ganhar o prémio, tanto quanto qualquer
outra pessoa, reiterando um sentido de subjetividade existente ha melodia um pouco
antes de realizar um salto melddico de oitava, como se a intérprete falasse consigo
mesma antes de expor seus planos para a quantia mencionada.

Além disso, também durante toda a peca publicitaria, o quadro negro, como
dito anteriormente, € visto como um segundo plano interativo, onde, conforme a letra
segue, além de indicar seu contetdo, possui interacdo com Clarice. Essa construcao
de sentido amplifica a ideia da subjetividade de cada um de nds, pois € em nossos
pensamentos e planos realizados em nossa imaginacdo que podemos interagir de
tal forma com objetos inanimados. Retomaremos isto um pouco mais adiante, mas
por hora, este saber ja nos basta.

Por se tratar de um jingle em seu formato classico, ou seja, de curta duracéo,
ha um bombardeio de sentidos em comunh&o, como € o caso da evolugcdo melddica
e 0s movimentos de camera.

Podemos observar que a linha melddica segue uma certa linearidade

conforme demonstramos abaixo:
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Através desta representacao gréafica, destacamos o desenho melddico que
caminha em comunh&o com a expressao visual proferida pelo movimento da camera
nesta peca publicitaria.

As cenas IB’, IC e IC’ possuem como movimento de camera um travelling
lateral da esquerda para a direita, de tal forma que essa linearidade de movimento
de camera, juntamente com a aproximacdo do enquadramento de plano médio para
plano proximo, demonstra uma reciprocidade com a linha melédica destacada na
partitura acima. Esse movimento lateral da camera coincide com os compassos 3 e
4 da cancao, sendo que a mudanca de enquadramento e de movimento de camera
sdo rompidos juntamente com o padrao melddico na cena ID.

Nesta cena (compasso 5), notamos uma tenséo, tanto por parte da harmonia,
em sua subdominante, quanto na dissolugéo da linha melddica anterior, assim como
por parte do enquadramento em close de Clarice. Neste caso, esta tensdo nao tras
nenhum sentido pejorativo, mas sugere um aspecto subjetivo e afetuoso, uma vez
que “Rever minha vo” esta ligado com uma questdo intima de cada individuo. Esta
subjetividade é potencializada através da aproximacdo da camera em Clarice, pois
sabemos que este recurso visual do close é utilizado para captar as expressdes das
pessoas e, portanto, demonstraria uma expressdo de afeto que cada individuo
possui com relacédo a seus parentes.

Vale ressaltar que, no quarto compasso, ha uma série de associacdes
simbdlicas por parte do contetdo da letra, pois, em um sé compasso, realiza trés
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referéncias ao Havai, sendo elas o instrumento havaiano Ukelele, a danca Hula e a
propria capital do Havai, Honolulu. Destacamos esta parte como sendo associagdes
simbdlicas, pois o0 sentido ndo se encontra no proprio signo, ou é indicado por ele,
mas sua referéncia esta fora dele, em outro signo, em outras associacfes que
demandam um conhecimento anterior, colateral ao signo por parte do
ouvinte/espectador.

Outro aspecto interessante desta passagem diz respeito a apresentacdo do
nome do instrumento havaiano ukelele, que é popularmente conhecido como
ukulele. Ambos 0s nomes estao corretos, mas cabe explicar que ukulele € o nome
original pronunciado pelos havaianos, enquanto que ukelele é a prondncia atribuida
aos europeus. Neste caso, no plano da expressao da letra, a escolha de utilizar o
nome ukelele ao invés de ukulele se deve a fluidez proporcionada pelo vogal “e” que
sugere uma continuidade, enquanto que se fosse utilizada a vogal “u” teriamos uma
descontinuidade, uma ruptura, na fluidez. Além disso, o uso da palavra ukulele,
apagaria a expressao, aqui podemos entender por fonemas, da palavra “uh la 1a”.

Como ja mencionamos anteriormente, nestas cenas, 0 quadro negro posto
em segundo plano € utilizado apenas para a representacdo imagética do conteudo
da letra através de signos indicias, e € devido a esta posi¢cdo sincrética que ele
assume, que podemos afirmar que ao proferir a expressao “uh la 1a”, a letra busca
fazer referéncia a tipica danga havaiana hula, como demonstrado na cena IC’.

Sendo assim, nesta construcdo de sentido proposto pelo enunciador, a
reiteracdo das informacdes, através do plano da expressao e do conteudo, sugere
que o Havai seria um simbolo das férias desejadas pelos consumidores do
supermercado.

Ainda no compasso 5, na cena IE, temos outro enquadramento, desta vez um
plano americano em Clarice. Contudo, seguindo a ideia de extraquadro, o proprio
enquadramento poderia ser chamado de geral aberto, pois a organizacao visual e 0
posicionamento da intérprete a transformam em coadjuvante da cena, quando nosso
olhar é direcionado para o quadro negro e encontramos a representacao imagética
do conteudo da letra. Ainda nesta cena, a Clarice que anda de tren0 em segundo
plano, se encontra sentada encima de malas de viagem, o que forneceria subsidios
para o tema viagem, que tem sido explorado até o momento pela letra da cangao.

Na cena IE’, o movimento de camera ascendente chamado de tilt, possui

relagao direta com o conteudo da letra. Ao cantar “Comer um sushi, la no Japao”,
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através de um conhecimento prévio, nos é gerado outro signo que atesta a longa
distancia existente entre o Brasil e o Japao, reforgado pelo advérbio de lugar “la”.
Sincreticamente, também temos o movimento da camera em tilt que fornece para o
espectador/ouvinte uma sensacdo de deslocamento. Portanto, este deslocamento,
justaposto com o advérbio de lugar e com o signo Japao, nos proporciona um efeito
de sentido de distanciamento, de deslocamento para algum lugar longinquo.

Associando esta ultima informacéo de distancia inerente ao Japao, temos a
geracdo de um outro signo indicial, do qual extraimos a referéncia de que o Japao
fica localizado “do outro lado do mundo”. Esta brincadeira é manifestada visualmente
na cena IF e IF’ onde temos a presenca de Clarice de pé no mundo e de repente o
mundo vira, fazendo referéncia a esta expressao popular. Ainda nesta cena, temos
novamente o indice da visualidade do sushi que é expresso na letra, sendo, por fim,
estes dois elementos, a longitude e o sushi, associados ao Japédo através de signos
simbdlicos.

Novamente na cena IF”, temos a reiteracdo do processo de significacdo
anterior, porém desta vez com a frase “Viajar com os amigos”, mais precisamente na
palavra “viajar’. Nesta cena, ha o tilt novamente, porém agora descendente, em
sincronia com a palavra viajar o que sugere um deslocamento espacial, dando um
sentido para a palavra “viajar’, potencializado pelo deslocamento visual da camera,
sugerindo um deslocamento fisico de fato para o espectador/ouvinte.

Contudo, esta retomada visual para a posicdo anterior revela também um
novo cenario condizente com o conteudo da letra, onde mais uma vez o quadro
negro possui a fungao indicial de apontar os elementos de destaque existentes no
conteudo da letra.

Um aspecto, que nos chama atencdo, é que, ao mencionar a palavra
fotografia, no verso “Estudar fotografia”, um recurso diferenciado € utilizado, na cena
IH, que ndo corresponde a nenhum movimento de camera, mas sim a um efeito
visual de clareamento da tela, novamente como signo indicial, como se fosse um
flash de cameras fotograficas, porém além do efeito visual como indice da fotografia,
também temos a presenca caracteristica do som do obturador da maquina
fotografica, sendo este som também um signo indicial, em justaposicdo com a
palavra fotografia. E importante notar que estes elementos séo indices da fotografia,
mas também sdo simbolos ao ponto de realizarmos associacdes destes signos com

a camera fotografica propriamente dita.
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Logo apos o uso deste recurso, Clarice, que antes era apenas enquadrada
pela cdmera em um plano préximo, passa agora a ser enquadrada por uma foto que
corresponde com o seu atual posicionamento, proporcionando a ideia da existéncia
de trés planos, sendo o primeiro, o plano da fotografia, o segundo, o plano onde a
cantora de fato se encontra, e o terceiro e ultimo, onde temos o quadro negro.

Além disso, este flash também possibilita a mudanca de cenario do quadro
negro sem a necessidade da mudanca de enquadramento, que € revelado antes
mesmo da justaposicdo da foto de Clarice deslizar para baixo, voltando aos dois
planos anteriores, desta vez com o cendrio pronto para projetar a referéncia do
conteudo da letra.

Com isso, nas cenas IH e IH”, a intérprete acaba interagindo com as
representacfes visuais do contetdo da letra indicando com sua cabeca os itens
mencionados, assim como o0 piano, que ela sonhava, passa a fazer parte daquele
arranjo, intensificando sua existéncia na letra, além da potencializacdo de sua
presenca através de elementos graficos. Com efeito, o candelabro mencionado na
letra, possui apenas um registro visual de destaque mudando o seu posicionamento
com alguns tragcos em seu entorno para chamar a atencao para ele.

E interessante notar que, nos compassos 7, 8 e 9, temos a mesma ocorréncia
citada anteriormente nos compasso 3, 4 e 5, onde ha uma linearidade melddica
descendente durante os dois primeiros compassos e depois ha uma ruptura deste
padrdo, justaposto por uma mudanca de enquadramento, como podemos perceber
na cena ll.

Nesta parte, ha algumas considera¢cdes importantes que precisam ser feitas.
Entre elas, no verso “De museu em museu”, ha a necessidade de se reforcar o
aspecto simbdlico presente na palavra museu que nos leva a pensar em todas as
convencbes inerentes a museus ao redor do mundo como espacos de
conhecimento. Contudo este aspecto simbodlico é encarcerado e transformado em
um indice através da representagcdo imagética e caricata de trés famosos museus,
sendo eles respectivamente, o Museu do Louvre, de Paris, o0 Museu Americano de
Historia Natural, em Nova York, e o0 Museu Guggenheim, em Bilbao, na Espanha,
porém ainda ha de se conhecer os respectivos museus para, de fato, Ihe atribuir tal
correspondéncia, o0 que limita a compreensdo de uma parcela dos

espectadores/ouvintes do jingle.
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Outro aspecto interessante, e agora retomaremos Aumont (2004), diz respeito
aos limites da moldura deste enquadramento. De um lado, temos em primeiro plano
um plano detalhe das pernas de Clarice. Do outro, em um segundo plano, geral
aberto, temos a representacdo grafica dos museus mencionados acima, onde a
intérprete, de fato, passa visualmente “De museu em museu”. Ambas as Clarices
caminham em direcdes opostas, porém 0 que parece ser um unico quadro, na
verdade ja esta delimitado desde o comeco para ser dividido em dois, de tal forma
gue tenhamos uma espécie de moldura invisivel que cerceia o desenvolvimento da
imagem. Esta moldura invisivel jA € retratada desde o inicio do quadro quando
voltamos nossa atencdo ao final do Museu do Louvre, que diferentemente dos
demais, se encontra incompleto, indicando e impondo, com a mesma forca da
realidade peirciana, o limite do segundo plano, que € por fim confirmado com o
andar de Clarice no primeiro plano como se fosse uma barreira real, desta forma
obrigando a Clarice que antes passeava de museu em museu a voltar.

Este voltar implica, necessariamente, o ato de voltar a atencéo para a “antiga”
Clarice, como se esta retomasse seu espaco. Com isso, em 1J teriamos entdo em
primeiro plano, um plano detalhe do violdo de Clarice. Nesta cena hd um dialogo
muito interessante entre o contetdo da letra e a expressao visual, pois este
momento € marcado por uma brincadeira na qual a palavra “vocé” cantada na letra
passa a ter uma ambiguidade de conteudo.

Ao pronunciar a palavra “vocé”, a camera é posicionada em um plano detalhe
no violao de Clarice, ao mesmo tempo em que, em segundo plano, aparecem claras
referéncias da existéncia de um afeto, representado simbolicamente pelo desenho
de alguns coragdes, entre eles, o de maior destaque com a palavra “vocé”
sobreposta, e passaros cantando ao seu redor. Esta brincadeira pode, por um lado
sugerir apenas o carater afetivo de qualquer pessoa, por alguma outra pessoa, ou
seja, uma relacdo de afeto existente entre duas pessoas ou seres vivos em geral,
entrando assim na questdo da convencdo do signo, pois ja € assimilado por todos
um certo “modelo” afetivo existente entre seres vivos.

Por outro lado, a brincadeira consiste em quebrar este modelo paradigmatico
ao fazer a referéncia, em plano detalhe, ao violdo de Clarice, como se para ela, a
pessoa amada, que a acompanha em todas as horas fosse seu violao,
personificando assim seu instrumento e transferindo, por justaposicdo, qualidades

afetivas que poderiam existir somente entre seres vivos.
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Esta brincadeira traz consigo um aspecto semiotico muito maior que permeia
todo o contexto da peca publicitaria, sendo este a subjetividade de escolha, uma vez
que para Clarice, este “vocé”, sujeito participante desse lago afetivo, foi direcionado
ao seu violdo, da mesma forma que o espectador/ouvinte, poderia delegar a
qualquer ser vivo, ou ndo, 0 mesmo carater afetivo.

Desta forma, para elencar o “eu” da cancédo, em |J, a camera realiza um
movimento ascendente de tilt, chegando até a cena IlJ, onde temos Clarice,
enquadrada em plano proximo, enquanto que em segundo plano, temos a
continuagcdo de um percurso tracado a partir do coragcdo que se destina a
representacao grafica da palavra “eu”, juntamente com novos baldées em formato de
coracdo e outros passaros cantarolando, revelando, de fato, a afetividade entre
Clarice e seu violao.

Nestas duas cenas, ha clara alusdo a uma expressao popular que diz que
quando estamos apaixonados e encontramos com a pessoa amada, seria a mesma
coisa gque perguntar se encontramos um passarinho azul. Por fim, esta expressao
também estaria relacionada com o filme “The Blue Bird” de 1940, dirigido por Walter
Lang, no qual ap6s o pai de duas criancas ser convocado para a guerra, estas
precisam encontrar o passaro azul da felicidade, o que torna a cena llJ mais
interessante ainda, pois no canto superior esquerdo temos a palavra “feliz” em
destaque e a presenca de um péassaro azul.

Em IK temos um plano geral aberto que possibilita uma leitura de todo o
contexto da cena. Em segundo plano o quadro negro aparece repleto de
representacfbes graficas de todo conteddo mencionado ao longo do jingle. Esta
explosdo de imagens sugere que o vencedor da promocédo do aniversario do P&o de
AcuUcar, pode realizar todos estes sonhos e muitos outros. Outro ponto que nos
chama atencdo € que ha cinco setas apontadas diretamente para Clarice. A seta
possui uma funcao natural de signo indicial, indicando um caminho, algo ou alguém,
de tal forma que, devido a sua natureza, agencia nosso olhar para Clarice, deixando
todos os elementos visuais no segundo plano da percepcgao.

Logo em seguida, em IL, através de um superclose e de seu efeito sincrético
com a palavra “eu”, a questdo da subjetividade € novamente exaltada. Esta
aproximacédo, além de exaltar o carater subjetivo, também é responsével por
potencializar o sentido de que qualquer pessoa pode realizar seus sonhos através

desta promocéo oferecida pelo supermercado, sendo a Clarice Falcado ou ndo. Desta
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forma, com esse efeito sincrético, o “eu” presente na letra, adquire um carater
pessoal extrapolando o interlocutor e, por fim, transferindo estas possibilidades para
0 espectador/ouvinte.

Com relacdo a melodia, o “eu” presente no compasso 11, se encontra uma
oitava acima do primeiro “eu”, presente no compasso 2. Esta mudanca no plano da
expressdo €& capaz de alterar até mesmo o plano do contedudo. Apesar de a
mensagem principal ser a mesma nos dois compassos, a intencionalidade adquire
uma nova propriedade. No comeco do jingle o “eu”, expressado através de um sol
(G) mais grave possui um carater ainda dubio, que manifesta inseguranca e
indecisdo com relagdo aos planos para o suposto prémio da promocao. Contudo,
este ultimo “eu”, uma oitava acima do primeiro, traz um aspecto assertivo,
manifestando a decisdo descrita no compasso seguinte que é traduzida em “Fago o
que me faz feliz”, pois agora temos a seguranca de poder fazer o que nos faz feliz,
independente do desejo de cada ouvinte/espectador.

Outro aspecto melddico interessante, presente no compasso 12, diz respeito
ao final da frase “Fago o que me faz feliz’, e a palavra “Locugao”. Com efeito, a
palavra “feliz” se encontra em do (C), o que corresponderia a ténica da harmonia, de
tal forma que com isso teriamos um efeito de repouso. Este efeito de sentido propde
que o lugar da felicidade é onde todos nés repousamos e encontramos a solucéo de
todas as tensdes. Musicalmente falando, teriamos também o sentido de resolucéo
da tensdo culminando no fim da cancdo. Contudo, o que parecia ser o fim de fato é
irrompido pela palavra “Locugdo”, curiosamente iniciada em uma regiao préxima de
do (C), porém terminada em outra regido para proximo ao sol (G) o que, em sua
funcdo harmonica, correspondente a dominante, acaba trazendo uma nova tenséo.
Neste caso 0 uso deste artificio consiste em retomar a atencéo do espectador para a
frase de encerramento do jingle pronunciada pelo locutor, em IM, retomando a ideia
de que o locutor passa a ser um indice de abertura e encerramento da peca
publicitaria, sendo que desta vez seu discurso apresenta, de fato o valor que esta
sendo sorteado na promocao e refor¢a o aspecto subjetivo da felicidade.

Em IM e IIM, a linguagem visual também compreende em sua manifestagéo a
ideia de tranquilidade e repouso atraves da representacdo do baldo sendo levado
pelo vento. Esta expressao circunscreve a no¢cado de que com o prémio do sorteio o
ganhador pode se deixar livre as possibilidades, fazendo assim uma alusdo a

imprevisibilidade da direcdo dos ventos, sugerindo a ideia de que qualquer sonho
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possa ser realizado, independentemente de qual seja. Com efeito, as possibilidades
de direcdo do vento que carrega o baldo correspondem as possibilidades de sonhos
gue podem ser realizados com este prémio. Além disso, também ha uma alusédo a
expressdo de que, quando estamos felizes, nos sentimos mais leves, por isso
Clarice se pendura em um baldo e, por fim, se permite seguir qualquer curso, ou
ainda, qualquer sonho que ela desejar, que seja possivel de realizar com o prémio
da promocgéo, encerrando assim o jingle em sua tonica na harmonia.

Encerrado as analises quadro-a-quadro desta peca publicitaria cabe, como na
andlise anterior, ressaltar alguns aspectos gerais que contribuem para a
manifestacdo do sentido e para a isotopia do jingle.

Entre estes aspectos, devemos dar a devida atencdo a funcdo que a
subdominante, na harmonia, assume nesta peca publicitaria, sendo um indice de
alteracdo melddica. Ao longo da peca a aparicdo da nota f4 (F) na harmonia é
justaposta com a alteracdo das linhas melddicas existentes nos compassos 3, 4, 7 e
8. Com efeito, ndo somente a linha melédica é alterada nas passagens que
compreendem a subdominante, mas também h& a ocorréncia de cortes nas cenas,
como podemos notar entre IC e IE, assim como entre IH” e Il.

Além disto, o emprego desta subdominante também altera o nivel de
subjetividade presente no discurso publicitario, trazendo a tona sempre questfes
mais pessoais, aprofundando o nivel da subjetividade a fim de aproximar o
ouvinte/espectador do contetdo da letra, buscando criar um laco afetivo.

Com isso a subdominante em fa (F) neste jingle, além de suas caracteristicas
acusticas inerentes ao icone, e sua funcdo harmodnica, que corresponderia a
convencdo do simbolo, temos também sua atuacdo como indice, pois em ultima
instancia indica alteracfes melddicas, alteracfes de narrativas visuais e alteragdes
da subjetividade presente no agenciamento do discurso publicitario.

Também vale ressaltar que, durante todo o jingle, notamos a forte presenca
de sons diegéticos que correspondem a determinadas passagens, como por
exemplo, quando Clarice canta sobre “tocar ukelele”, temos a representagao grafica
do instrumento juntamente com sua execuc¢ao sendo inserida brevemente na peca,
assim como no momento do qual ela menciona sobre o piano, onde também passa a
ser inserido brevemente na cangdo. Com isso estes sons diegéticos mencionados
podem ser categorizados como indices da narrativa, porém como signos que sao

também possuem caracteristicas icOnicas, como suas qualidades acusticas, e
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simbdlicas, como associa¢fes realizadas através de outros signos, como é o0 caso
do gongo utilizado como representacdo do aspecto oriental cultural milenar.
Contudo, neste ultimo caso por ndo haver uma representacao deste instrumento na
cena correspondente, podem ser atribuidas as caracteristicas de um som nao
diegético.

No que tange o aspecto narrativo, mais precisamente no que se refere a
teoria greimasiana, assim como no percurso narrativo anterior, este jingle também
trabalha com o processo de manipulacdo por tentacdo, de tal forma que, se o
espectador/ouvinte gostaria de realizar os seus sonhos e encontrar a felicidade, este
terd que participar da promocédo do supermercado.

Para compreendermos melhor esta articulacdo, precisamos perceber que, no
que diz respeito ao nivel fundamental, este jingle € permeado de subcontrarios. O
“eu” cantado no inicio em um sol (G) um pouco mais grave, sugerindo uma ideia de
davida e indecisdo, marca justamente um momento do qual o sujeito ndo possui o
dinheiro para a realizacdo dos sonhos, contudo comeca a pensar em seus possiveis
destinos caso seja contemplado com o prémio, ou seja, ele ndo tem o dinheiro e tem
duvidas no que fazer com o dinheiro. Porém, no segundo “eu” o sujeito continua ndo
tendo o dinheiro, mas passa a ter certeza de que o fato de ser contemplado com
essa quantia contribuiria para que ele fizesse qualquer coisa que |lhe deixasse feliz,

desmistificando a duvida anterior, porém ainda sem um destino certo.

Certeza Davida

N&o duvida N&o certeza

Através do quadrado semidtico elaborado acima, buscamos tornar um pouco
mais clara essa relacdo de subcontrarios presente no jingle, onde no inicio ha uma
davida do que pode ser feito com a quantia do prémio, porém ndo chega, em

momento algum, a ser uma duvida absoluta, pois a questdo subjetiva corresponde,
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de fato, a ndo ter certeza do que fazer com o prémio, relacionado, portanto com o
subcontrario “Nao certeza”, marcado pelas diversas possibilidades que seguem na
narrativa. Contudo, ao longo da narrativa, no segundo “eu”, ja ha a manifestacao de
uma nao duvida, pois ndo interessa o0 que o sujeito va fazer de fato com o prémio,
uma vez que ele ndo tem davida que ele podera realizar qualquer sonho que possua
com a quantia que podera receber.

E interessante notar que a “Ndo duvida” estd relacionada com o
reconhecimento e a manifestacdo de um valor que sobrepuja qualquer outra
possibilidade imaginada anteriormente na narrativa, a felicidade.

Acreditando que todos os aspetos foram compreendidos nesta analise nos

cabe agora partirmos para nossa conclusao.
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5. CONCLUSAO

Assim como todo discurso, em sua categoria extensa, carrega em Uultima
instancia a sua isotopia, somente ap0s abordar os pontos levantados por esta
pesquisa dentro de seu nivel tensivo, é que poderiamos contribuir de alguma forma
para o0 avanc¢o da semiotica musical.

Sendo assim, a fim de responder a nossa questéo sobre a representacdo do
jingle em suas fun¢bes musicais, publicitarias e persuasivas, optamos por trabalhar
com duas linhas semidticas, consideradas distintas: a semibtica americana e a
semidtica francesa.

Contudo, antes da efetiva andlise dos jingles, buscamos explicitar que, assim
como 0s signos crescem e transbordam, os jingles, enquanto signos, também
cresceram em significacdo e sentido, além de apresentarem evolugdo tanto em sua
expressdo, quanto em seu contetudo. Dadas estas circunstancias caracterizamos o
jingle, antes reconhecido somente como tal através do radio, para uma versao mais
atualizada, em seu formato audiovisual.

Para isso, foram necessarias incursées no campo da musica, do cinema, dos
videoclipes e dos diferentes estilos musicais, que devido a construcdo de seu
discurso se aproximam do referido objeto desta pesquisa. Dessa forma, através da
diferenciacéo de sua natureza signica, pautada logicamente em Peirce, e dos efeitos
de sentido manifestados através de seu discurso, com relacdo a outras
manifestacbes artisticas, considerando os planos da expressdo e do conteudo,
atravées de Hjelmslev, Greimas e Tatit, conseguimos diferenciar e, portanto,
classificar o jingle dentro da midia audiovisual.

Apbs esta distingdo, procuramos apresentar como tal classificacdo pode ser
manifestada dentro do corpus desta pesquisa. Sendo assim, a analise destes jingles
constitui parte fundante no que diz respeito a afirmacéo de duas teorias semioticas
musicais distintas em comunhdo, com vistas a aferir a eficiéncia das ferramentas
retdricas presentes na musica, além de suas respectivas filiagcdes a aspectos visuais.

A observacao nédo so6 das caracteristicas musicais, mas também das visuais e
imagéticas, possibilitou uma melhor percepcdo da reiteracdo do sentido proposto
nestas pecas publicitarias no que tange a todo seu aspecto sincrético. Portanto, para
a realizacdo desta abordagem sincrética de maneira eficiente, acabamos recorrendo

a mestres da montagem cinematografica como Eisenstein e Chion. O primeiro, em
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especifico, nos auxiliou drasticamente com o modelo de andlise proposto nesta
pesquisa e a erupc¢éo do sincretismo da imagem e do som, tendo um ponto de vista
de um cineasta falando de musica. O segundo potencializou a voz de Eisenstein e
amplificou a discussao musical quando posta em sincretismo com o video, sendo
que neste caso temos um musico falando sobre a relagdo da musica com o cinema.

Como dito anteriormente, o modelo de analise elaborado para esta pesquisa
partiu da conciliacdo das ideias destes dois autores, somadas a outros dois grandes
nomes da semidtica musical: José Luiz Martinez e Luiz Tatit. Cada um destes
autores, trabalhando com estilos musicais diferentes e semiéticas diferentes, buscou
ser aproveitado de forma harmoniosa para que a teoria de ambos pudesse ser posta
em contato. A percepcado de Martinez dentro dos aspectos da musica classica e da
teoria peirciana se mostraram muito Uteis para compreender o posicionamento do
signo jingle e de seus elementos internos e suas relacgdes, tanto nas questbes
visuais como nas questfes acusticas. Por outro lado, Tatit aproximou a semiética da
cancdo popular, ou vice-versa, com vistas a trabalhar os aspectos narrativos e
passionais presentes nesta segunda pelas caracteristicas melddicas, através das
postulacdes de Zilberberg, Hjelmslev e Greimas.

Desta forma, todos os aspectos relacionados as cancbes populares e a
musica classica procuraram ser apreendidos por esta pesquisa. Poderiamos até
mesmo dizer que ambos o0s estilos e as escolhas realizadas por estes autores,
podem possuir dialetos diferentes, mas ndo deixam de possuir a mesma lingua.
Esse pensamento possibilitou a unido destas duas teorias, mesmo presentes em
estilos musicais diferentes, pois a musica ndo se curva a determinada teoria ou
estilo, uma vez que esta é sublime.

Além disso, Aumont e Bazin também contribuiram de forma direta para a
compreensao de que a tela e a moldura podem ser expandidas ou minimizadas de
acordo com o olhar do espectador e do agenciamento artistico proporcionado pelo
autor. Sem eles a nocédo de fora do quadro, da existéncia de planos distintos e de
diferentes molduras dentro da mesma cena nao teria sido possivel, o que por fim
acarretaria em uma analise com alguns nos a serem atados.

Por fim, talvez uma das partes mais criticas, que compete a analise dos
jingles, diz respeito a possibilidade da aplicacdo de duas semidticas de origens
distintas. Para isso, reconhecemos as diferencas entre elas, mas também seus

pontos em comum. Somente apds uma rigorosa leitura de Peirce e Santaella, além
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de Saussure, Hjelmslev, Greimas, Fiorin e Landowski € que foi possivel ressaltar
suas complementariedades entre niveis semioticos distintos.

Para tal, buscamos trabalhar com a semidtica peirciana no que diz respeito a
natureza dos signos e as suas fungdes, enquanto icones, indices e simbolos
existentes tanto na letra, na musica e nas imagens, dentro da narrativa dos jingles
apresentados. Ja através da semiotica francesa, compreendemos que, trabalhando
no nivel da discursividade e da narratividade, nos seria extremamente Util para a
explicacdo das alteragcbes narrativas em suas categorias intensas e extensas,
presentes tanto no plano da expressdo quanto no plano do contetdo, além da
observacéo dos contratos comunicacionais e dos regimes de interacdo inerentes a
qgualidade da narrativa.

Portanto, através do desenvolvimento destas ferramentas nos foi possivel
observar que o jingle, em sua generalidade, poderia ser considerado simbdlico,
como afirma Martinez (1991), pois busca acima de tudo, representar um signo
através de outro signo, o que € uma caracteristica inerente ao simbalico. Contudo,
observamos que o carater icbnico do corpus analisado € posto em evidéncia nao
pelas suas capacidades simbolicas, mas sim pela sua qualidade em ser um icone.
Essa aproximagdo mais relevante com a iconicidade garantiu o sucesso destas
pecas publicitarias, ndo enquanto publicidade em si, mas enquanto cancao, sendo
que a partir deste ponto partimos para a ideia de que o jingle de sucesso se
aproxima mais da cancao que da publicidade propriamente dita.

No que tange aos aspectos narrativos o ponto evidenciado em ambas as
pecas publicitarias diz respeito ao regime de interacdo da manipulagcéo por tentacao,
pois os jingles analisados trazem em sua narrativa os objetos de valor de seus
ouvintes/espectadores de modo bastante claro. No “Caixa Verde”, o objeto de valor
possui uma relacdo direta com os proprios valores dos clientes do supermercado
gue apoiam a ideia de sustentabilidade, traduzindo desta forma o objeto de valor da
respectiva peca publicitaria no ganho de espaco do consumidor e principalmente a
possibilidade de um mundo mais sustentavel. Tendo isto como objeto de valor, o
agenciamento publicitario se encarrega de empregar a carga dramatica necessaria
para que ocorra a acao do descarte no caixa verde do supermercado. Assim, 0O
supermercado realiza um fazer-fazer inerente ao regime de manipulacdo, pondo o
objeto de valor como atrativo caracterizando, portanto, um regime de manipulagao

por tentacéo.
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No jingle “Aniversario do Pao de Agucar 2013”, o recurso da manipulagao por
tentacdo também é utilizado, porém de uma forma muito mais agressiva em termos
publicitarios, pois realiza a tentacdo através de objetos de valor subjetivos ao seu
ouvinte/espectador. Por fim, dada a progressao narrativa no seu carater extenso,
notamos que o valor financeiro mencionado na promoc¢ao teria uma funcéo de
adjuvante, pois seria este “artefato” que forneceria os poderes necessarios para que
o ganhador da promocéo pudesse realizar qualquer sonho e, em ultima instancia,
encontrar a felicidade. A manipulacdo ocorre através da exposicdo dos supostos
sonhos que podem ser realizados, mas para iSSo 0 ouvinte/espectador, necessita
participar desta promog¢do. Sendo assim, é através desta oferta de um objeto de
valor que temos a ocorréncia da manipulacao por tentacdo, também neste caso.

Contudo, também reconhecemos diferencas no percurso dos jingles. Estas
diferencas sao reconhecidas principalmente pela questdo do tempo que cada um
deles possui. Fato esse que permite que o0 jingle de maior duracdo possa
desenvolver um percurso narrativo mais complexo.

Devido a esta caracteristica, ressaltamos que, no jingle “Caixa Verde”,
notamos relacdes de disjuncdes e conjuncdes agenciadas pela proposta publicitaria,
na qual os versos destacam o momento de disjuncdo e o indice de mudanca de
narrativa, identificado através de sua relativa menor, aponta para o estado de
transformacdo caminhando a conjuncédo do ouvinte/espectador com seu objeto de
valor, presente no refrdo.

Outro aspecto interessante sobre este jingle diz respeito a um segundo
regime de interacdo dentro do que Landowski (2014a) define como unido. Este
regime de interacdo, que sO é possivel através da acdo conjunta de dois sujeitos
onde um nao anula o outro e juntos constroem algo novo, denominado de
ajustamento, esta presente em toda narrativa. Por um lado, temos o0 supermercado
que disponibiliza o servico de descarte consciente chamado de caixa verde, por
outro lado temos o consumidor deste supermercado que precisa utilizar este servigo
para que juntos, tanto o supermercado quanto seu cliente, se tornem aptos a
contribuir para uma sociedade mais sustentavel, caracterizando, por fim, um regime
de ajustamento entre estes dois actantes.

Sobre o segundo jingle, “Aniversario do Pao de Agucar 2013”, o curto tempo
da cancao impossibilita uma narrativa mais complexa como no primeiro caso, porém

nao invalida a existéncia de uma narrativa. O que nos chama bastante atencéo
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neste jingle é que ele ndo apresenta de fato um estado de transformacéo, e muito
menos conjuntivo, mas, sobretudo um estado disjuntivo, ou seja, a predominancia,
se ndo sua completude, € permeada por uma narrativa disjuntiva, onde apenas nos
€ apresentado o que o ouvinte/espectador poderia realizar caso fosse contemplado
com este prémio.

Nesta configuracdo, o prémio da promoc¢éo € apresentado como o adjuvante
da narrativa, pois € ele que possibilita a realizacdo dos sonhos do participante da
promocado. Desta forma, a narrativa se encontra em um estado de disjuncéo, de tal
forma que o enunciador sugere um adjuvante para o0 que ouvinte/espectador possa
‘chegar” até seu objeto de valor.

Esse objeto de valor expressado nesta peca publicitaria € sempre direcionado
para a subjetividade da realizacdo da felicidade de cada ouvinte/espectador e para
tal efeito de sentido séo utilizados no plano da expresséo aproximacdes de cameras
e variagcbes melddicas que amplificam estas questdes subjetivas, tais como as
apresentadas mais profundamente no capitulo da andlise.

Com isso, evidenciamos que tanto a muasica e 0s aspectos visuais, no plano
da expressédo, quanto no plano do conteldo séo responsaveis pela eficiéncia desta
peca publicitaria audiovisual enquanto jingle. Também destacamos as semelhancas
em alguns pontos no que tange a estrutura da narrativa, tanto em sua forma de
expressdo, como por exemplo, os indices de alteracdo de narratividade, como em
seu conteudo, como a manifestacdo do regime de interacdo de manipulacdo por
tentacdo, em ambas as pecas.

Sobre o0s pontos de retérica musical, parte fundante desta pesquisa,
ressaltamos que a musica no jingle, desde o nascimento deste, sempre foi parte
indissociavel. Portanto, ndo ha jingle sem mausica, de tal forma que o primeiro acaba
se valendo de toda estrutura retorica, ja consolidada do segundo, tornando por fim o
jingle mais efetivo quanto mais proximo for sua natureza da mudsica que da
publicidade, apesar de reconhecermos que o jingle € um género musical cuja
existéncia esta necessariamente ligada a esfera publicitaria. Contudo, esta
afirmacédo néo encerra a discussao sobre a musica nos meios publicitarios, uma vez
que o principal objetivo desta pesquisa se encontrava em desvendar como a retorica
musical nos jingles em midias audiovisuais e como suas caracteristicas podem

contribuir para a eficiéncia na transmissdo da mensagem publicitaria, procuramos
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estimular, cada vez mais, o aperfeicoamento e a profissionalizacdo musical a ser
construida no jingle.

Portanto, através desta pesquisa buscamos traduzir em uma analise
semidtica, englobando duas teorias de origens diferentes, a forca que a musica
exerce neste tipo de peca publicitaria, além de classificar, categorizar o jingle e
impulsionar o debate de uma semiotica musical. Com efeito, destacamos que a
justaposicdo e a comunhdo dos aspectos imagéticos contribuem para reforcar a
retérica musical, tanto em sua expressao, quanto em seu contetdo, porém, como diz
Krause (2013 p. 71) “Uma foto pode valer mil palavras, mas um som vale mais que

mil imagens, porque o som nos fala a verdade".
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