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Esta monografia € dedicada a todos os
profissionais de musica das mais variadas
funcdes, que encaram um mercado complicado
em nome desta arte; a qual tem sido a minha
Unica e verdadeira religido.
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RESUMO

Esta monografia esta fundamentada nas areas da Comunicacdo e da Mdasica,
com o proposito de investigar um de seus pontos de intersecdo, o Branding
Sonoro, em seus aspectos criagcdo, aplicacdo e importancia para o
planejamento estratégico de uma organizacdo. Para tanto, foram estudados
conceitos sobre branding, principalmente a linha de pesquisa referente a sua
vertente emocional, e topicos da teoria e composicdo musical, que serviram
para que fosse possivel analisar alguns logoaudios que aparecem como
exemplo de estratégias bem sucedidas de identidade sonora. O trabalho esta
dividido em trés grandes partes, que tratam, respectivamente, dos pontos
citados anteriormente e, por fim, das sinteses e conclusées que emergiram a
partir das relagcbes observadas. Por meio das analises técnicas e do fundo
tedrico da area de branding, foi possivel propor diretrizes para um Manual de
Identidade Sonora (MIS), bem como a conclusdo de que as identidades sonora
e visual podem ser planejadas intimamente ligadas.

Palavras-chave: comunicacdo, musica, branding sonoro, identidade sonora,
valor de marca.



ABSTRACT

This monograph is fundamented in the areas of Communication and Music, with
the proposition of investigate one of their intersection points, the Sonic
Branding, in it's aspects of criation, application and importance for a
organization’s strategic planning. For that maters, were studied concepts of
branding, specially the research line in it's emotional side, and topics of music
theory and musical composition, that enabled the analysis of some logoaudios
wich stand as examples of well succeded strategies in sonic identity. This work
is divided into three big parts, that deal, respectively, with the points cited
previously and, at last, with the sintesis and conclusions that emerged from the
relations observed. Through the tecnical analysis and the theorical base of
branding, it was possible to propose guidelines for a Sonic Identity Manual, as
well as the conclusio that the sonic and visual identities can be planned
intimately connected.

Key words: communication, music, sonic branding, sonic identity, brand equity.



ILUSTRACOES

Fig. 1 — marcas falam que a musica pode fortalecer sua marca...............

Fig. 2 — gréfico "obstaculos para o branding sonoro”

Tab. 1 — Tabela esquema para microanalise

Tab. 2 — Tabela esquema para anélise intermediaria

Tab. 3 — Tabela esquema para macroanalise

Partitura 1 — Bach Invencédo 1 em D6 Maior

Partitura 2 — 20th Century Fox

Partitura 3 — Warner Bros

Partitura 4 — Intel Inside

Partitura 5 — Nokia Tune

Partitura 6 — LG

Partitura 7 — Danoninho

Partitura 8 — Caixa Econ6mica Federal

Partitura 9 — Varig

Partitura 10 — Posto Ipiranga

Partitura 11 — Petrobras

Fig. 19 — Pagina do site da Petrobras sobre Identidade Sonora......u.

Partitura 12 — Mc Donald’s

Partitura 13 — Philips

Partitura 14 — NBC Chimes

Partitura 15 — Coca-Cola

Tab. 4 — Do MIV ao MIS

Tab. 5 — Padrdes de composi¢do musical em logoaudios

Fig. 4 — Nova logomarca da Oi

p.
.51

- © T T T © T T T T T T T T O

©

T T T © T T T

50

. 56
. 56
.57
.59
. 64
. 69
.73
77
. 80
. 83
. 89
.92
.95
.99
. 100
. 101
. 102

. 103

106

113

116

. 119



Sumario

1
2

INTRODUGAD ....ovvieieieiiiestste ettt st s bbb s bbb bbbt esssassan s s s s sens 11
TEIMIA ettt st ettt b e bt s bttt ettt e e bt e e bt sae e s bt e bt e be e beesne e eat e et e eteen 12
2.1 Problema de PESQUISA ....cccccuiiieeeiiiieceiteee e ecitee et e et e e et e e e sar e e e e aa e e e e anbaeeseanaaees 13
2.2 JUSEIFICATIVA ..o eee e e st 14
2.3 (0] o 115 1o 13 P PP 14
23.1 (0] o141 e T C =T -1 PR 14
2.3.2 Objetivos ESPECITICOS ...ciiiuiiiiieiiie ittt ettt e e e rre e e e bee e e e 15
2.4 [ [T 0T 1 1T RS 15
MARCO TEORICO ....cuvuurueruiririsireieieiset sttt 16
31 Branding SENSOTIAl...cc.uuiii it e e s saraee s 16
3.2 210 T o [TaT-48Yo] o o] oo OSSR 17
3.3 [AENtidAde VISUAL ....eeeeiiiiieieiee ettt st 18
3.4 TeOra MUSICAl ..eeeieiiiiiie et sttt s 19
3.4.1 Composicao € andlise MUSICAl......cccveeiieciiie i 19
METODOLOGIA DE PESQUISA ....eiiiiiiiiiiiitittittettttteeeetteteeeeeeeeeeeeeeeeeereeeseeesesesesesereseseseseaenenens 21
PLANEJANDO O BRANDING.....cettttttttttttttttttettttttttteeeeterereeeeererererereeereeereeererer———————————————. 24
5.1 Perceber, identificar @ MEMOIIZar .......eeii i rrree e 27
5.2 Lo ={a Vo - T 4 o F- [ or- F R 30
5.3 Sensorialidade da MAarCa ....o.eoieeiiieieeeee e 35
O DESEJADO BRANDING SONORO .....ciiiieieeeeeeeiittte ettt e e e et e e e e s e s meneeeeeee e 45
Adentrando 0 UNIVEIrSO MUSICAl .....coiuiriiiiiieieeiercre et 53
7.1 ASPECLOS ANAITTICOS ..ttt e e e e e e e e e e e e aabbereeeeeeseaabbraaaeaeeens 54
ANALISE TECNICA ..ottt sttt 58
8.1 Invencdo n21 em DO Maior —Johann S. BACA.............cccccueeeeecceieieeciee e 59
8.2 20th Century Fox — Compositor desCONNECITO ..............ccccueeeeecieeeieciiieeeiieeeeciiee e 64
8.3 Warner Bros — Compositor deSCONNECIAO ............occecueeeeecieiieeciieee et ecreee e 69
8.4 Intel Inside - Walter WEerzoWa ...............cccoceeeeenieneiniiesiieeeseesee et 73
8.5 Nokia Tune (Gran Vals) - FrancisCo TAIT@QQ............ccueeeueeecereeceeeeireeeieeesieeeesseeesseeens 77
8.6 LG — Compositor deSCONNECITO ...........ccccveiiieciiieeeiiee ettt 80
8.7 Danoninho — Compositor deSCONNECIAO .............cccccuvuveeiiiiiecciciiiieee e e e 83
8.8 Caixa Econémica Federal — Compositor desconhecido ...............cccooueeeccvuneeeccveeeennen. 89
8.9 Varig — Compositor deSCONNECIHO ............ccccuveeeeccveiieiiieeeciee et 92

8.10 Ipiranga — Compositor deSCONNECIHO .............oeeeceuveieeciiiieeciiiee et 95



9

10
11
12
13

8.11 Petrobrds — Compositor deSCONNECIAO .............ccccuueeeeeiieiieeciiee et 99
8.12 Mc Donald’s — Pusha T & Col.(com adaptagées da marca)............cceeecueeeeecrvneeennen. 101
8.13  Philips — Compositor deSCONNECIAO ...........cccuueeeeecueiiieiiee et 102
8.14  NBC Chimes — Ernest LaPrada € COl. ...........coccoeveeviinieniiniieieeceeseeseesee e 103
8.15 CocCa-Cola, UM CASO @ PAtE ...ueiiiiriieeeiiiieeeiiieeeesireeeesireeessaaeeesssreeesssabeeesssnneeessnanens 105
Identidade visual e sonora: uma parceria perfeita......cccccvveeeeirciee i 107
9.1 DO MIV @0 IS ...ttt sttt ettt st bbb e snees 109
SINtESE dAS ANATISES ...coueieiieiieee e 114

(0o a1 o [T = Tolo =T {1 o =T PRSP 118
Referencial BibliOgrafiCo ....cuuiiiiiiiiiiiiee e 121
ANEXOS L. 123



11

1 INTRODUCAO

A Comunicacdo é um fendmeno social que se confunde com o proprio
inicio da sociedade humana. E tdo intrinseco ao nosso ser quanto sdo 0s
nossos sentidos fisioldgicos e a capacidade cognitiva de raciocinar e
interpretar. Na verdade, pode-se interpretd-la como uma das tantas fusdes

entre esses dons da nossa espécie.

Nossa comunicacgdo cotidiana envolve uma série de questdes as quais
nao prestamos atencdo por estarem ocorrendo em um nivel subconsciente,
como por exemplo, como nosso cérebro processa a mensagem vinda de uma
pessoa baseando-se em aspectos nao-verbais, como o tom de voz, a

articulagéo dos gestos, as expressoes faciais etc.

Atentando-se para estas questdes internas ao nosso ser, as grandes
empresas perceberam que para se destacarem no mercado e, principalmente,
na percepcao dos consumidores, é necessario que elas mesmas adequem sua
comunicacgdo para adentrarem neste ambito subconsciente de nossas mentes,
onde habitam grande parte de nossas emoc¢fes e memorias. Essas questbes
abrem uma vasta quantidade de recortes e interseccdes entre areas de

conhecimento como Comunicacéo, Sociologia, Psicologia etc.

A tematica desta pesquisa esta fundamentada numa area da
Comunicacdo que foi muito influenciada por estudos da Psicologia, a do
branding, funcdo do marketing voltado para criar e propagar valores
relacionados a marca. Mais especificamente, esta pesquisa é permeada
fortemente pelo universo da muasica e do som, por ser um assunto de interesse
pessoal, e como recorte comunicacional, sobressaem-se as questdes
midiaticas e sociais que influenciam nossa maneira de perceber ou sentir a
relacdo entre o consumo de bens e de musica. Levando essa fusdo um pouco
mais adentro do plano organizacional das empresas, o qual tange valor, cultura
e estratégia, nasce a indagagdo sobre como a identidade sonora de algumas
empresas atua no momento de despertar a percepc¢éo de valor do consumidor

para com a marca.
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2 TEMA

Essa delimitacdo, ainda que pequena, ja trds consigo outras areas de
conhecimento, como a psicologia e a sociologia, como ja foi brevemente citado
na secdo anterior. Um ponto de convergéncia entre essas duas areas e a
comunicacdo, e na qual podemos perceber um pouco dos conceitos sobre
comunicacdo nao-verbal, é a teoria sobre branding sensorial, que seria a
aplicacao das pecas publicitarias de forma a ativar os cinco sentidos do corpo
humano para a identificagéo e lembranca da marca. E a indagacdo que move
essa pesquisa, inicialmente, na verdade diz respeito a como essa percepgao
sensorial (ndo-verbal e inconsciente, pode-se dizer) influencia no momento da

decisédo de engajamento do consumidor em relacdo a marca.

O mais comum ao se analisar essa dinamica, € pensar na capacidade
da peca publicitaria de despertar desejo de compra no consumidor, porém, o
que interessa a essa pesquisa, primeiramente com funcédo analitica, é no que
se refere a criagdo de um fendmeno de “imersdo” do consumidor para com a
marca, baseada em algum nivel na identidade sonora. Estes questionamentos
trazem a tona também a relacdo entre identidade sonora e identidade visual e,
se seriam esses, fatores indissociaveis. Num segundo momento, com func¢éo
contextual conclusiva, vamos propor como isso tudo influencia o planejamento

estratégico das acbes de marketing das organizacoes.

Para se usar um exemplo do recorte proposto a esta pesquisa, podemos
usar a Intel, empresa de tecnologia em informética, que possui uma logo
sonora muito caracteristica, que foi usada na campanha “Intel Inside”, e citada
como grande fator de valor da campanha. Pode ser que 0 sucesso dessa
identidade sonora tenha lhe proporcionado mais credibilidade e preferéncia,
pelo menos pelo publico mais leigo, sobre a sua concorrente direta no

mercado, a AMD?, que ndo possui identidade sonora.

! Apesar de concorrentes, a Intel demonstra uma grande superioridade em insercdo de
mercado sobre a AMD, com um balanco financeiro de US$ 55,3 bi em 2015, contra apenas
US$3,99 bi da segunda no mesmo periodo. Balanco Intel
<http://link.estadao.com.br/noticias/empresas,intel-apresenta-lucro-24-menor-em-
2015,10000028618>. Balanco AMD <http://adrenaline.uol.com.br/2016/01/20/39831/amd-
divulga-relatorio-financeiro-do-ultimo-trimestre-de-2015-e-balanco-anual>.
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Adiante, para um exemplo da influéncia da identidade sonora no
planejamento de marketing da marca, olharemos para o desenvolvimento da
logo sonora da empresa de aparelhos celulares Nokia, o mundialmente famoso
“‘Nokia Tune”, que agora com seus dezesseis anos de idade, sofreu sete
transformacdes com o intuito de se adequar ao mercado. Tapio Hakanen,
Diretor de Design de Audio da Nokia, explica um pouco dessa evolugéo sonora
da marca, que teve seu nascimento de uma composi¢cao de valsa para violao,
até chegar a um tecnoldgico e sintetizado:

“‘Hoje em dia nao parece muito especial, mas naquela época
(1999) propagandas de tecnologia eram super técnicos,
pareciam muito masculinos e tocavam rock. Ter uma peca
suave de violdo acustico era muito diferente. Estava refletindo

0 aspecto humano do conceito da Nokia de “conectar
pessoas”.?

Tudo isto se refere um ponto subjetivo no universo da publicidade e do
marketing, que é o relacionamento construido entre uma empresa (incluindo
seus valores e cultura organizacionais) e seu publico, baseado em questdes
pessoais, emocionais, psicologicas e sociais, nao apenas 0 ato da compra. A
principal preocupacdo dessa pesquisa € como uma identidade sonora deve
refletir essa relagdo, aproximando os valores da marca com a percepcao
sensorial audiolégica do seu publico. Investigando essa relacdo, a partir de
casos famosos de identidade sonora, podemos ser capazes de sintetizar
padrdes para a criacdo de um manual de identidade sonora, ou MIS.

2.1 Problema de Pesquisa

Como os aspectos e padrdes estéticos do processo de composi¢ao
musical devem ser considerados na criagdo da identidade sonora de uma

marca para que sejam contemplados os seus valores e cultura organizacional?

% Tapio Hakanen em “Nokia Tune: more than just a ring tone. Disponivel em
< https://blogs.windows.com/devices/2014/04/25/nokia-tune-just-ringtone/>
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2.2 Justificativa

O motivo dessa pesquisa se da pela crenca de que a musica e o
universo sonoro mexem com o0 ser humano num nivel subconsciente e
emocional, que por sua vez, podem criar lagos de memoaria e identificacao tao

ou mais fortes quanto os estimulos visuais o fazem.

Também, vejo essa convergéncia como de suma importancia para o
mundo organizacional da Comunicagado e do Marketing, uma vez que vivemos
cada vez mais em uma sociedade multi-interfaceada onde a comunicagéo
integra 0s sentidos sensoriais e pauteia nossas decisdes cotidianas. Ter um
forte manual de identidade sonora pode ser uma ferramenta de grande alcance
para uma empresa que se preocupa com esse direcionamento da sociedade,
podendo, possivelmente, a distanciar das demais concorrentes, como nos dois

casos citados acima.

Por fim, parece uma maneira assertiva de juntar a masica, que é uma
afinidade pessoal com a &rea de conhecimento do Marketing, o qual é com
certeza um fenbmeno da dinamica do consumo moderno e contemporaneo, e

gue € explorado no curso de Comunicacao Organizacional.

2.3 Objetivos

2.3.1 Objetivo Geral

Identificar padrdes musicais presentes na composicdo da identidade
sonora das grandes marcas e empresas, a fim de propbé-los como
sistematizaveis e mais compreensiveis por parte dos profissionais de
Comunicacgao Organizacional, que podem ser atores importantes no momento
de identificar as diretrizes para essa construcédo de acordo com uma analise do

publico-alvo.
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2.3.2 Objetivos Especificos

- Realizar um estudo analitico para tentar identificar tais padrdes;
- Relacionar aspectos musicais com aspectos de valores de marca;

- Sugerir quesitos que poderiam vir a compor um Manual de Identidade

Sonora (MIS) de uma marca;

- Emancipar a identidade sonora do ambito secundario em relacao a
identidade visual, bem como sua aplicagcdo apenas como um apoio para a

criacdo de experiéncia sensorial, como é feito no branding sensorial.

2.4 Hipoteses

- A identidade sonora ajuda na construcéo de credibilidade de uma marca;
- O som é um signo de marca extremamente relacionavel com o consumidor;

- A identidade sonora de um produto ou marca pode incitar emocdes no
consumidor, como nog¢des de conforto, felicidade, seriedade, seguranga etc.
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3 MARCO TEORICO

3.1 Branding Sensorial

O branding sensorial € um conceito de marketing extremamente novo,
tendo suas primeiras definicdes no inicio da década de 2000, porém sua

aplicacdo, mesmo que empirica, é feita ha mais tempo.

Durante o processo de posicionamento das empresas no mercado,
ocorrido fortemente a partir da metade do século passado, as grandes marcas
montavam suas estratégias para se diferenciar das concorrentes, e ter a sua
logo, nome, cores, gostos imprimidos no imaginario do consumidor. Isso € o
gue chamamos de branding. Contudo, quando olhamos as marcas que melhor
se sucederam nessa tarefa, podemos notar a intencdo de integrar ao seu

produto uma experiéncia sensorial diferente da que ele ja possuia.

Por exemplo, a Coca-Cola investiu vorazmente nas suas cores
institucionais, vermelho e branco, ao ponto de ressignificar as cores do que
viria a ser um dos maiores simbolos do capitalismo, o Papai Noel, que antes da
década de 50 era conhecido com trajes verdes. Isto teve um impacto enorme
nas estratégias de branding da Coca-Cola, sem falar na insercao cultural que a
marca teve — se antes ja havia se estabelecido no paladar do consumidor,

desta forma passava, entédo, a ganhar a atencéo visual do mesmao.

Outro exemplo, novamente aqui citado, € a vinheta sonora da campanha
“Intel Inside”, da Intel. Se pensarmos um pouco, vemos que os produtos da
marca sao de dificil interagdo com o publico, quer dizer, nés ndo o vemos, e
ainda mais, na época da campanha, 1998, ndo era nem de conhecimento de
grande parte da populagcdo o que um bom processador faria ou como operaria
em seu computador. Dessa forma, a estratégia da Intel foi apostar numa das
vinhetas sonoras mais equilibradas e marcantes que se sabe, levando ao

consumidor um pouco da nocao de que a Intel esta |a, dentro da sua maquina.

Para entendermos melhor aonde que se da essa estratégia sensorial
das grandes marcas, podemos citar a obra de Martin Lindstrom, “Brand Sense:
Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and Sound (2005)”.
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Em seu trabalho, ele afirma que “o apelo multissensorial afeta nitidamente a
percepc¢éo da qualidade do produto”. (LINDSTROM, 2005, p.73).

Lindstrom traca um paralelo com a prética religiosa — principalmente a
cristd — por considerar que essa é tao fortemente interativas com o publico
porque possuem uma abordagem sensorial total, ou holistica. Isto, para ele, se
da quando sua identidade esta apoiada em elementos sensoriais como 0 gosto
do vinho e da héstia combinados com o som da musica — que por si so ja é
identificAvel como um género musical —, a textura do banco de madeira, 0s

artefatos sacros e o cheiro de velas ou incensos.

7

Esse conceito de Martin Lindstrom é importante para visualizarmos
como o branding sensorial atua e deve atuar, criando identidade numa
plataforma interna do consumidor, ou seja, ancorando a identidade da marca
em um nivel emocional e de uma maneira cada vez mais complexa na sua
percepcao. E partindo dessas ideias podemos tratar a identidade sonora como
um ator fundamental na criacdo de uma estratégia de branding sensorial, visto
gue vivemos numa sociedade tomada pela linguagem audiovisual, e que tem
no som, um carater imersivo e envolvente, que o destaca entre os sentidos

nao-visuais.

Também iremos dialogar com outros autores que passam por estas
guestbes sensoriais, mesmo que secundariamente. Sdo eles Marc Gobe
(2001), Clotilde Perez (2004), Alina Wheeler (2008). Todos reforcam em suas
ideias que uma comunicacdo mais efetiva se da também por meio da

sensorialidade.

3.2 Branding Sonoro

Mostra-se como uma delimitacdo do Branding Sensorial, que trata,
obviamente, dos estimulos do sentido da audicdo. E a &area em que
encontramos uma das mais praticas interse¢cdes entre a Comunicacdo e a
Musica, e por isso se faz a principal teméatica deste trabalho. Mais recente
ainda que o Branding Sensorial &, por vezes, uma fungdo subestimada e

desempenhada com pouco profissionalismo. Por este motivo, serdo expostos
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agui aspectos de seu funcionamento que visam mudar esse cenario,
fundamentados nos conceitos de Gustavo Guerra, profissional e estudioso da
area, e de Jacob Lusensky, outro tedrico do meio, que conduziu uma
importante pesquisa de mercado envolvendo a importancia que as grandes

marcas dao ao Branding Sonoro.

Neste trabalho focaremos na analise e exposicdo de logoaudios, por
serem uma abordagem central do Branding Sonoro, € o contraponto sonoro da
logomarca e pode direcionar todas as acbes de Branding Sonoro de uma

marca.

3.3 Identidade visual

Identidade visual é o conjunto de elementos visuais — formas, cores,
tipografias — criados a partir da sintese dos valores e conceitos que uma marca
deseja representar, e que tem por funcao criar entendimento no consumidor em
relacdo a esses valores. O processo de criacdo de uma identidade visual é
bastante dinamico, uma vez que envolve um primeiro momento de pesquisa do
ambiente interno, para se avaliar os valores organizacionais a serem
contemplados, e em seguida uma pesquisa analitica sobre todos os aspectos

estéticos que irdo atuar como os signos desses valores.

O resultado deste processo é o que se denomina de manual de
identidade visual (MIV), que norteia todas as estratégias de comunicac¢ao visual
da empresa, bem como permeia, paralela e indissociavelmente, as acdes de
marketing, nas quais € de suma importancia que a identidade visual de uma

empresa — o logotipo, por exemplo — seja rapidamente reconhecido.

Segundo Gilberto Luiz Strunck, ex-professor da area de Comunicacao
Visual da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ):

“As identidades visuais sdo um instrumento fundamental nas
politicas de marketing das empresas. S&o a expressédo de sua
individualidade e a garantia de responsabilidade perante a
sociedade. Cuidadosamente criadas e implantadas, traduzem
exatamente a forma pela qual as empresas gostariam de ser
vistas por seus publicos externo, seus clientes e fornecedores,
e interno, os que nela trabalham”. (STRUNCK, 1989, p. 44).
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Entendendo a identidade visual como esse conjunto de signos que vao
levar ao consumidor uma série de conceitos e valores, e destacando que sua
importancia é enorme na politica de marketing de uma empresa, podemos
dizer que a identidade sonora, que também nao se faz se ndo por meio de
atribuicdo de signos, tem uma importancia de igual tamanho que a primeira

para o processo de branding de uma marca.

E bem verdade que muitas empresas usam o som ou vinhetas sonoras
apenas como forma de reforgar suas identidades visuais, como por exemplo o
Mc Donald’s que tém o costume de se apropriar de musicas da cultura pop
recente para ambientar sonoramente sues comerciais. Porém, o que se esta
propondo neste trabalho, € descobrir padrdes estéticos que permitam uma
marca criar uma identidade sonora proépria, original e igualmente forte a sua
visual, ou seja, emancipa-la desse posto secundario, e trazé-la a linha de frente

do planejamento de branding da marca.

Durante o trabalho, iremos buscar fundamentacdo tedrica sobre
identidade visual nas ideias de Perez (2004) e Wheeler (2008) e Costa (2008).

3.4 Teoria Musical

Com o propodsito de descobrir aspectos técnicos da criacdo e aplicacao
da identidade sonora, iremos antes fazer uma exposicao tedrica sobre os
fundamentos da linguagem e estruturacdo musical, pelo fato de que seus
termos basicos sdo imprescindiveis para a compreensao das andlises que
serdo feitas. Para isso, utilizaremos a sistematizacdo dos elementos musicais

segundo Bohumil Med, ex-professor de Muasica da Universidade de Brasilia.

3.4.1 Composicao e analise musical

Aqui trataremos da parte mais técnica da pesquisa, onde vamos buscar
parametros e aspectos para estabelecer os padrdes estéticos que devem ser
contemplados na composicdo de uma identidade sonora. Para tanto iremos

utilizar alguns aspectos sobre composicdo musical como explicados pelo
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professor Sérgio Nogueira, do curso de Composi¢cao Musical da Universidade
de Brasilia. Tais aspectos irdo nos elucidar sobre o que o compositor
geralmente precisa destinar sua atencdo no momento de desenvolver suas

ideias musicais.

Além disso, utilizaremos os conceitos de John D. White sobre o que ele
chama de método analitico para obras musicais. Nessa espécie de guia, White
delimita micro e macro estruturas que surgem ao analista frente a uma
composicado musical e que servirdo de base para todas as rela¢cdes que iremos
propor sobre a identidade sonora. A estas estrutura irdo se juntar os aspectos
composicionais, nos proporcionando uma analise mais clara do ponto de vista
de que desejamos expor técnicas e recursos composicionais a fim de

incorpora-los no branding sonoro.

Para demonstrar, mesmo que brevemente, o que sdo estes aspectos
composicionais, bem como a maneira que iremos analisa-los, serd usada como
exemplo uma peca do compositor alemdo Johann Sebastian Bach (1685 —
1750). O motivo desta escolha se da pelo fato de Bach ser um dos pilares da
histéria da musica, responsavel por desenvolver varios pontos da composicdo

musical polifénica.

Para que se possa entdo compreender melhor os aspectos do processo
de composicdo musical, iremos analisar uma peca da cole¢cdo de Bach
intitulada Invencdo N°1 em DO Maior. Sdo chamadas de Invencbes as
pequenas pecas de composicdo musical, geralmente para instrumentos de
teclado, que articulam melodias em contraponto de duas vozes. Nela,
poderemos observar o tratamento que o compositor da a melodia e o seu
desenvolvimento por meio de técnicas que viriam a se tornar marcos da

composi¢cao musical.
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4 METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia que guiara essa pesquisa se baseia em primeiro lugar
num estudo bibliografico sobre as areas citadas e explicadas acima, ou seja, do
branding sensorial, branding sonoro, identidade visual e teoria musical. Eles
estdo elencados nesta ordem pois sera a maneira que construiremos o fundo
tedrico para este trabalho. Primeiramente precisamos situar o branding
sensorial e sua subdivisdo, branding sonoro. Seguindo, adentraremos na
vertente musical deste trabalho, explorando sua teoria, composi¢do e andlise,
que emergem como uma base técnica para que possamos dizer 0 que €
essencial, musicalmente, para que uma identidade sonora seja tdo forte quanto
a identidade visual, e claro, retomar os conceitos de branding sensorial para

que esses parametros estéticos musicais tenham significancia.

No segundo momento, sera feito um estudo exploratério e analitico,
baseado em estudos de casos de grandes marcas que possuem identidades
sonoras fortes e entdo tentar encontrar padrbes estéticos recorrentes que
possam ser sistematizados em orientacdes para a criacdo de uma identidade
sonora adequada. Isto torna a nossa metodologia de caracteristica qualitativa,
pois se volta mais para a analise elementar de cada exemplo, do que para o
amontoamento de exemplos. Para este trabalho, foram escolhidas marcas que
conseguiram bom reconhecimento de seus logoaudios, seja por causa da
construcdo da identidade deste durante o tempo, ou pela boa utilizacdo de
aspectos composicionais para a sua criacdo. Neste ambito, foram escolhidas
as seguintes marcas e seus logoaudios: 20th Century Fox, Warner Bros, Intel,
Nokia, LG, Danoninha, Caixa, Varig, Ipiranga, Petrobras, McDonald’s, Philips,
NBC e Coca-Cola. Os seus logoaudios serdo analisados a partir das relacées
entre seus elementos musicais, bem como o valor de identidade de marca que

desempenham.

Com essa plataforma teodrica bem delimitada, e juntando com analises
técnicas detalhadas, sera possivel tanto perceber métodos de composicédo de
uma identidade sonora, principalmente de um logoaudio, quanto descrever 0s
padrées estilisticos e estéticos que devem ser descritos em um manual de
identidade sonora (MIS).
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Capitulo |

Construindo o Branding Sensorial

“Uma marca tem de se transformar em uma experiéncia

sensorial que vai além do que vemos”

- Martin Lindstrom

Como ja citado anteriormente, o branding sensorial € a estratégia de
marketing que se utiliza dos cinco sentidos basicos humanos para imprimir as
acOes de branding um maior nivel de identidade com o consumidor. Mas como
isso se da? Na verdade, o branding sensorial € ancorado em algumas outras

areas além do marketing, como a psicologia e a semidtica.

Bem, mas mesmo assim, devemos destinar um pouco de nossa atencao
a oOtica do marketing para o branding, afinal ele é o seu precursor.
Primeiramente precisamos separa-los antes de expor sua confluéncia. No
universo da Comunicacdo Organizacional, é referéncia basica a obra de Philip
Kotler, devido a sua grande visdo para trazer o marketing a academia ja nos
anos 60. No seu livro “Administracdo de Marketing” (2006), Kotler define o
marketing, simplificadamente, como sendo a maneira lucrativa de se identificar
e suprir as necessidades humanas e sociais (KOTLER, 2006, p.4). Podemos
adicionar a essa definicdo alguns pontos que parecem intrinsecos ao
marketing, como estratégia, planejamento e pesquisas de mercado. Para que
se consiga uma acao de marketing bem sucedida, € necessario que se atente a
esses quesitos, e as grandes empresas o fizeram — e comecaram cedo. Estas
grandes empresas, como Coca-Cola, Gillete, Toyota, Sony, citadas por Kotler,
entre tantas outras, obtiveram grande prestigio em seus produtos porque
acertaram na implementacdo dos mesmos, isto €, na identificacdo das
necessidades de seus consumidores, no desenvolvimento do produto e, claro,
na divulgacao e estratégias de posicionamento de vendas. Pode-se dizer que o

branding nasce como um embrido latente dos ultimos dois pontos citados, pois
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o branding divulga, expbe e posiciona a marca no mercado. Seguido ao
desenvolvimento do marketing, se viu a necessidade de montar equipes
capazes de pensar em estratégias que se referem a este universo

importantissimo da empresa, o da marca.
Kotler define uma marca, ou brand, em inglés, como sendo:

“Um produto ou servigo que agrega dimensdes que, de alguma
forma, o diferenciam de outros produtos ou servicos [...]. Essas
diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis - isto €,
relacionadas ao desempenho do produto. E podem também ser

mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis - isto €,
relacionadas ao que a marca representa.” (KOTLER, 2006,
p.269).

Em seguida, o autor se debruca sobre branding e esclarece que a sua
funcionalidade esta totalmente relacionada com a intencéo de criar diferencas,
de atribuir a um produto ou servico a singularidade de uma marca. Kotler
sugere que o branding possui uma caracteristica ambivalente: ele cria
estruturas mentais a fim de despertar no consumidor o conhecimento sobre
produtos e servicos — e, portanto, ajudando-o na decisdo de compra; ao
mesmo tempo em que ajuda, fortemente, a posicionar a empresa no mercado,

gerando um valor subjetivo para empresa na mente dos consumidores.

A nocao de distincdo deve ser frisada de fato, uma vez que o branding
nasce da mesma. Foi simples para os profissionais de marketing nos meados
do século passado — no estouro da cultura de massa — perceber que seria esse
destacamento que os garantiria mais vendas, maior inser¢cdo no mercado e a
confianca dos consumidores. Branding entdo se mostra como um conjunto de
acOes que expressam a marca e seus valores, explorando a0 maximo sua
capacidade significante de tomar o lugar da empresa na mente do publico, e
isto se da pelos tantos meios jA& comuns ao NOSSO universo consumista:

logomarcas, logotipos, slogans, jingles, mascotes, propagandas de TV etc.
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5 PLANEJANDO O BRANDING

Aproximando o branding do marketing, podemos assumir entdo que o
planejamento estratégico desempenha um papel crucial no desenvolvimento do
primeiro. E claro, o planejamento estratégico é a no¢éo fundamental para todas
as acdes da empresa, sem excecdo. Sendo de cima pra baixo, horizontalmente
ou diagonalmente, o planejamento estratégico alinha tudo que se sabe da
empresa: seus negocios, parceiros, concorrentes; seus pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas (0 que se chama de analise SWOT); seu publico
interno, areas e divisbes da empresa; sua posicdo no mercado e, como nao
poderia faltar, a presenca de sua marca e valores na sociedade. Tudo isso
precisa estar discriminado no planejamento da empresa e, se possivel, na

consciéncia de cada empregado.

Do planejamento estratégico, nasce, em cada divisdo da empresa, um
plano de marketing. Este plano é responsavel por direcionar as acfes de
marketing levando em conta o que cada area da empresa pode e precisa
apresentar, visando operacoes financeiramente lucrativas. Segundo Kotler, o
plano de marketing pode ser estratégico, quando se é estabelecido as
diretrizes centrais com base na analise das melhores oportunidades dentro do
mercado da empresa - que € coordenado pelas cupulas superiores da
empresa; e tatico, no qual os profissionais propdem as estratégias de
marketing que possibilitardo alcancar os objetivos elencados pelo plano de

marketing superior.

Dentro do marketing, porém, o branding se mostra como um setor de
dificil mensuracdo econdmica. E verdade que empresas de consultoria
divulgam os valores absolutos de marcas anualmente, porém ndo é bem isto
que indica um sucesso nas acdes de branding. Permeando os dois tipos de
planos de marketing, as acbes de branding podem também alavancar o
marketing de uma empresa a niveis poderosos, tanto que algumas companhias
tém a plena consciéncia — e privilégio — de que as suas marcas sao potentes
mercadorias por si s6, como é o caso da Nike, McDonald’s, Apple, Nokia etc. O
nome disto € brand equity, ou seja, o valor agregado atribuido a marca, que

pode se refletir, segundo Kotler, no modo como os consumidores sentem e
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reagem a marca, na estratégia de precos dos produtos e na participacdo de
mercado. Ainda sob as ideias do autor estadunidense, “é um importante ativo
intangivel que representa valor psicolégico e financeiro para a empresa”
(KOTLER, 2006, p.270).

A fim de intensificar este ativo intangivel, a primeira fase notavel do
branding tem seu nascimento nos anos de 1950 — quando se estabeleciam os
ideais da proposta Unica de venda (USP, em inglés), na qual cada produto da
marca deveria comunicar, constantemente aos consumidores, algum beneficio
proprio diferenciado — e seu apice se da a partir dos anos de 1970. E o que
afirma Douglas Holt em seu livro “How Brands Become Icons” (2003),
denominando esta fase de “mind-share branding”, ou um branding de
compartilhamento social geral. A premissa dessa orientacdo € que para uma
marca ter sucesso na sociedade de massa, ela deve deter uma posicao
simples e focada na mente do consumidor. Contudo, esta visdo provou-se
ineficiente & medida que o consumidor foi mudando sua maneira de consumir,
atribuindo a sua decisdo de compra, aspectos mais pessoais, como suas
emocOes, seus desejos e seus anseios de insercdo social. Somente um
beneficio especifico ndo era suficiente para que o consumidor migrasse de
uma marca para a outra, visto que este provavelmente ja havia se acostumado

com os seus produtos de uso regular.

Neste novo cenario, emerge a vertente do branding voltada ao
emocional do consumidor, entendendo-o como um ser humano mais complexo,
com sentimentos e pensamentos particulares. O branding emocional é a
segunda grande fase do branding. Teve seu inicio na década de 90 e se
mostra como um modelo mais expandido do mind-share, revestido com uma
roupagem emocional, segundo Holt. Para uma visdo mais completa,
precisamos olhar a obra de Marc Gobe, “Emotional Branding” (2001), que é um
grande referencial tedrico desta area do branding. Nele, Gobe explica que “o
branding emocional € um meio de se criar um didlogo pessoal com o
consumidor, que espera que as suas marcas 0s conhegam — intimamente e
individualmente — com a compreensdo soélida das suas necessidades e
orientagdo cultural” (GOBE, 2001, p.23). Colocando em outros termos, 0

branding emocional busca transcender a satisfacdo material do consumidor,
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proporcionando-0 uma experiéncia que o marca profundamente na memoria
emotiva — e Gobe, ainda, afirma que mais e mais, as empresas nao poderdo
contar apenas com a sua histéria, precisando assumir essa abordagem com o
intuito de manter sua marca na mente do consumidor. Esta visdo encontra
reforco nas ideias de Clotilde Perez (2004) quando a autora se posiciona no
sentido de uma abordagem psicanalitica do branding, na qual se pressupfe
que o consumidor ndo reage a estimulos racionais, mas sim emocionais, e que
“a publicidade deve trabalhar com uma linguagem sugestiva, indicial e
simbdlica, deixando o imaginario afetivo de consumidor operar.” (PEREZ, 2004,
p.123).

Gobe elenca os principais mandamentos do branding emocional, dentre
eles, podemos destacar os seguintes como mais relevantes para a nossa

pesquisa:

e De consumidores a pessoas: O autor critica a pratica comum dos
profissionais de marketing de abordar o consumidor quase como um
inimigo, do qual se necessita tirar as defesas com estratégias, ao invés
de tentar construir uma relagdo mais amigavel que estimule os desejos

do publico;

e De produto a experiéncia: o produto transmite a ideia de necessidade,
enquanto a experiéncia sacia desejos. Gobe argumenta que € preciso
tornar o ato de comprar mais valioso pra memoria emocional do

consumidor;

e De honestidade a confianca: o autor diz que honestidade € requerido
para se estar no mercado, devido a grande fiscalizacdo sobre os
produtos, tanto governamental, quanto por parte dos préprios
consumidores — ainda mais no cenario de redes sociais atual. A
confiangca, porém é conquistada e é de extrema importancia para a
relacdo da marca com o seu publico, uma vez que, se bem utilizada, tal
ponto pode garantir que o consumidor se sinta seguro e confortavel em
se engajar com determinada empresa. Gobe a compara com a

expectativa que se tem de um amigo no qual confiamos;
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e De fungdo a sensacdo: o apelo apenas funcional € efetivo no caso da
funcionalidade ser bastante necessaria ou inovadora, nos demais casos,
a mesma pode se tornar desgastada se sua aparéncia e usabilidade néo

forem desenhadas levando em consideracao os sentidos.

De forma semelhante, Marc Gobe também cita quatro pilares principais
nos quais o branding emocional deve se sustentar, onde vemos novamente

uma referéncia a abordagem sensorial do branding:

e Relacionamento: diz respeito a estar profundamente em contato e

mostrando respeito para com quem o seu consumidor é;

e Experiéncia sensorial: segundo o autor, uma area imensamente
inexplorada e potencial mina de ouro para as marcas deste século. E
uma estratégia chave para alcancar uma memdéria emocional da marca,

gue desempenha um grande papel em estabelecer preferéncia.

e Imaginacdo: € a orientacdo que torna possivel seguir com o branding
emocional, uma vez que abordagens imaginativas, criativas, excedem as
expectativas dos consumidores, criando assim uma forte experiéncia de

marca.

e Visdo: é o fator decisivo para um sucesso a longo prazo de uma marca.
E preciso reinventar-se para desempenhar devidamente os outros trés

pilares.

Embora esclarecedora e um pouco mais préxima do branding sensorial,
a teoria de Gobe ainda ndo compreende com firmeza uma ideia de

sensorialidade. Precisamos trazer um pouco de psicologia a nossa analise.

5.1 Perceber, identificar e memorizar

Para que nds possamos experimentar e interpretar um estimulo
sensorial, precisamos passar por dois processos complementares: sensagao e
percepcdo. Na obra de Harvey R. Schiffman, cujo nome é exatamente

“Sensacdo e Percepgdo” (2005), o autor ressalta, logo de inicio, que
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“virtualmente tudo que conhecemos do nosso ambiente é baseado num padrao
de energias fisicas que afetam diretamente nossos receptores sensoriais”
(SCHIFFMAN, 2005, p.1). E importante, porém, destacar as diferencas dos
dois processos citados. Harvey explica que sensacéo seria a etapa inicial de
deteccao e codificacdo do ambiente, isto € o0 processo neuroldgico pelo qual se
codificam os estimulos que recebemos do mundo ao nosso redor; enquanto
que percepcdo € o produto dos encadeamentos psicolégicos nos quais
significados, relagbes, contexto, julgamento, experiéncia e memoria
desempenham um papel, ou seja, € a parte intrapessoal seguinte ao processo

de sensacao.

E quase indispensavel dizer que o branding sensorial almeja atingir o
consumidor com base nesses dois processos, entretanto, as suas
particularidades tém de ser respeitadas, as quais Ssdo comumente
aproximadas. Ao tratarmos de sensacao no branding, estamos falando de um
tipo de comunicacao apelativa aos sentidos que provoque respostas irracionais
no receptor, o que se deseja € um primeiro contato impactante com o qual o
consumidor se relacione e se sinta envolvido subtamente. O consultor de
marketing Martin Lindstrom explica que estas experiéncias sensoriais acabam
se incorporando no processo decisério da compra, uma vez que “afeta
nitidamente a percepgéo de qualidade do produto” (LINDSTROM; Martin, 2005,
p.73).

Porém, olhemos mais cuidadosamente, neste momento, para a
percepcdo. Quando usamos Shiffman para defini-la, uma palavra chama a
atencdo: memoria. E a percepcdo a responsavel por manter o que acabamos
de receber sensorialmente grudado em nossas mentes, pois ela que vai fazer a
ponte do consciente ao inconsciente, juntando a experiéncia vivenciada no
momento com outras passadas familiares e residentes na nossa memoria
emotiva. E a percepcdo, também, que vai nos dar a ideia de que determinado
produto esta satisfazendo nossos desejos e anseios emocionais que motivam a
tese de Gobe. Quando uma empresa consegue esta eficiéncia para com a
percepcao do consumidor, ela esta com tudo pronto para se tornar uma marca
icone, segundo Holt. Aqui na verdade ocorre um embate interessante entre 0s

dois teodricos. Apesar de o segundo reconhecer o valor do branding emocional
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proposto pelo primeiro, Holt refuta esta teoria como suficiente para alcancar o
que ele chama de um “branding cultural”, no qual a marca se consagra como
icone do consumo. Para o autor, uma marca se torna um icone através do
tempo, numa relacdo dupla na qual a mesma comunica e detém um mito de
identidade proprio e sobre a qual o pensamento e ideias dos consumidores

sobre os produtos preenchem a marca com significados.

Estes mitos de identidade seriam para Holt “ficcbes simples que se
referem a ansiedades culturais” (HOLT, 2005, p.8), ou seja, um valor da
empresa que consegue criar imagens relacionaveis com questdes da vida
social que recorrentemente anseiam as pessoas, como aceitacdo na familia, ter
um circulo social, conseguir um bom emprego e carreira, relacionamento
interpessoal, questbes sexuais e por ai se vao. Segundo Holt, isto sim, este
valor de identidade, é o real diferencial que faz com que consumidores migrem
de uma marca a outra, pelo fato de que eles encontram nas marcas ideais que
admiram, que os ajudam a ser e expressarem quem eles almejam ser. O golpe
final de Holt vem com a afirmacao de que se a marca encontra e investe neste
mito de identidade, as relacbes emocionais com a marca serdo tecidas
naturalmente, enquanto que apostar na comunicacdo emotiva por si s6 nao

garante uma experiéncia duradoura ao consumidor.

Se olharmos melhor algumas das marcas ja citadas aqui, podemos
apontar seus mitos de identidade, como por exemplo, a Coca-Cola (modo
jovem de viver), Gilette (praticidade nos cuidados masculinos), Toyota
(perfeicdo mecanica japonesa), Sony (tecnologia ludica, gracas aos seus
videogames), Apple (altissimo padrdo de tecnologia que integra o dia-a-dia). E
possivel notar que elas, de alguma forma, chegaram ao ponto de ser a
referéncia em cada um destes paradigmas sociais, se tornando grandes
paladinos do mercado e do marketing. Holt cita o caso da Coca-Cola para
exemplificar o que seria uma transi¢cao do branding emocional para o cultural.
O autor explica que durante a Segunda Guerra Mundial, um dos Unicos
simbolos da cultura estadunidense que os soldados tinham acesso eram
justamente garrafas de Coca, criando assim uma forte ponte emocional entre
os soldados e a marca, por lembra-los de casa. Nos anos seguintes, a marca

investiu fortemente nesta ideia de patriotismo e de “sabor de casa”, que se
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tornou um dos seus mitos de identidade. Foi aproveitando os lacos emocionais
estabelecidos com os soldados da Guerra, que a marca conseguiu expandi-los
a um valor de identidade geral da sociedade estadunidense (patriotismo e
modo de vida dos EUA) e assim, conseguir lagcos emocionais compartilhados

com uma grande parcela da sociedade.

E interessante realmente notar como as marcas desse porte alcangam
status de verdadeiras religides, de tao iconicas que sdo. Lindstrom cita o caso
de um jovem que tatuou a logomarca da Gucci, afirmando que, durante anos, a
marca foi a Unica e real imagem religiosa em sua vida. Para ndo deixarmos de
lado a sensorialidade, o jovem retratava com verdadeira devocdo de detalhes
dos designs, cores, texturas e até mesmo do cheiro do ambiente perfumado
das lojas da Gucci.

Embora n&o possamos chamar o branding cultural de Douglas Holt de
branding sensorial, podemos dizer que o ultimo esta4 contido no primeiro, ou
gue o cultural estd ancorado, também, no sensorial. A tese de Holt na verdade
se configura quase como um estagio maximo que uma empresa pode alcancar
no que diz respeito a branding, no qual a marca estaria no seu auge de
reconhecimento e significacdo no imaginario cotidiano dos consumidores. Mas
para isso, Sd0 necessarias estratégias mais fundamentais que possam
alavancar a marca a posicdo de encontrar o seu mito de identidade. Este
trabalho se concentra (na verdade) nessas estratégias primordiais, e 0

branding sensorial — mais especificamente ainda o sonoro — € uma delas.

5.2 Do signo a marca

No intuito de encontrar esse mito de identidade descrito por Douglas
Holt, a empresa precisa antes encontrar uma forte identidade de marca, capaz
de abarcar toda a significacdo que tratamos anteriormente nesta monografia.
Devemos olhar, novamente, e com mais cuidado, para o que estamos tomando
por marca. Complementando o conceito de Kotler, a marca diz respeito a um
signo de facil reconhecimento que atua como uma conexao simbdlica entre a

empresa e o publico. Esta visdo de Clotilde Perez, contida na obra “Signos da
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Marca” (2004), reside na impossibilidade de desvincular o estudo de marcas
dos conhecimentos sobre semiotica, ou o0 estudo dos signos. Antes de
prosseguir, vale ressaltar o que estamos tratando como signo. Para Santaella
(2003), semidtica € a ciéncia do signos, e signo como sinénimo de linguagem.
A autora explica que somos limitados pela tradicdo normativa da lingua, que
detétm a transmissdo do conhecimento legitimamente conhecido como
cientifico e analitico, mas que ndo compreende as tantas outras formas de
comunicacao e interacdo com as quais vivemos. A estas outras formas resta-
Ihes a expressdo por meio dos signos, que de forma simples, Santaella

categoriza como “coisas que representam outras coisas” °.

Voltando as ideias de Perez, a autora afirma que os signos se traduzem
em marcas na tentativa de se destacar nomes, atribuindo-os identidade, autoria
e propriedade. Trazendo essa reflexdo para o nosso cotidiano, a marca — ou
signo marca — serve para que percebamos um produto como sendo
propriedade de um determinado nome (o da empresa) e, portanto, diferente
dos demais produtos, que mesmo sendo da mesma espécie, sdo propriedades
de outros nomes, outras marcas. Para sintetizar, Perez esclarece que “a marca
€ uma espécie de “maquina” de produzir significacbes e, nesse sentido, opera
na construcdo de um determinado locus social. Ao usarmos [...] um produto de

uma certa marca, estamos no posicionando socialmente” (PEREZ, 2004, p.15).

Ou seja, quando consumimos, NOs posicionamos, pois escolhemos
certos nomes proprietarios (marcas) em detrimento aos demais. Esta visdo
encontra coro nas ideias de Joan Costa, em “A Imagem da Marca” (2008), no
qual o autor afirma que “a imagem da marca, antes de ser um assunto de
design, € um assunto de psicologia social” (COSTA, 2008, p.85). Costa traz
ainda uma reflexao interessante de que a revolucao tecnologica atua como um
fator de grande influéncia na manutencdo das marcas. Da sociedade
puramente industrialista, passamos a viver na sociedade da economia virtual e
da informacéo, na qual se destacam a cultura de servico e a disseminacao de

bens intangiveis, como, por exemplo, os valores atrelados a uma marca.

® SANTAELLA, Lcia. Em “Primeiros Passos: O Que E Semiética”, 2003, p.12.
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Voltando aos conceitos de Perez, a autora possui uma visdo confluente
com a de Holt, quando afirma que “cada marca tem sua propria mitologia de
marca, com seu proprio e Unico inventario de imagens reais e mentais,
simbolos, sensacgdes e associagdes” (PEREZ, 2004, p.48), e a porta de entrada
a esse universo semiotico e mitolégico da marca €, sem davidas, a logo — seja
ela em forma de logomarca ou logotipo, ou uma combinag¢ao dos dois. Embora
seja a nossa intencao afunilar cada vez mais esta pesquisa para o ambiente
sonoro do branding, ndo podemos deixar de ressaltar o valor que a identidade
visual possui, afinal a visédo é o primeiro e mais evidente dos sentidos, mesmo
que sua percepcdo nao seja, necessariamente, mais profunda que a dos

demais — principalmente o olfato e a audicéo.

A importancia da identidade visual é ressaltada no livro “Design de
Identidade de Marca” (2008), de Alina Wheeler, quando a autora afirma que “a
identidade visual engatilha a percepcéo e desencadeia associacdes a respeito
da marca.” (WHEELER, 2008, p.16). Quando falamos sobre a capacidade do
simbolo da marca substituir a empresa — uma qualidade semiédtica — estamos
falando de uma poderosa ferramenta de comunicacdo que proporciona
reconhecimento automatico da marca e de seus valores. Wheeler lista alguns

meios de criacdo da identidade visual da marca:

« Logomarca: a mais importante representacdo visual da marca, a porta

de entrada para os valores relacionados a empresa;

o Tagline: slogan, frase ou até mesmo uma palavra marcante que realce

0S conceitos trazidos pela logomarca;

e Logotipo: um tipo de logo baseada na linguagem escrita. Pode ser o
nome da empresa em uma determinada fonte especifica, ou até uma

letra no meio do nome que diferencie a marca (exemplo: o “E” da Dell);

« Monogramas: € uma marca transmitida através de uma letra isolada,
usada como ponto focal grafico. E sempre um design Gnico e patenteado
que esta impregnado de personalidade e significado (exemplo: a logo da
Motorola);
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e Marcas pictoricas: € o uso de uma imagem de significado literal de facil
reconhecimento com o intuito de representar algo particular & marca,

COMO 0 seu nome ou sua visao (exemplo: WWF e o urso panda);

e Personagens: criado para incorporar os atributos e valores da marca de
uma forma personificada. Por vezes carregam vozes e jingles e,
atrelados a sua propria identidade visual, sdo potentes fontes de

identificagdo com a marca.

o Cor: usada para evocar emocao, expressar personalidade e estimular

associacdes.*

Que a identidade visual € um forte signo todos sabemos, mas, e cada
vez mais, ndo é a Unica que desempenha este papel. Encontramos esta visdo
no texto de Wheeler: “o som esta rapidamente se tornando a préxima fronteira
da identidade de marca” (WHEELER, 2008, p.123). Isso se da pela inegavel
predominancia da linguagem audiovisual nas ultimas décadas, impulsionada, é
claro, pelo estabelecimento da televisdo como a midia de maior prestigio e do
cinema como uma dos maiores expoentes da industria do entretenimento. Nos
canais de TV, somos bombardeados por comerciais® repletos de jingles e
efeitos sonoros utilizados para realcar o produto ou algum aspecto cénico das
pecas publicitarias. No cinema, considerado a arte maior da linguagem
audiovisual, nos acostumamos a relacionar grandes filmes, que muitas vezes

sao franquias ou marcas, com suas trilhas sonoras, que sao, portanto, signos.

Fica claro entdo que o som também € um signo muito presente na
identidade da marca, com uma capacidade quase equiparavel a do visual de
criar conhecimento e discernimento entre marcas. E tanto seu poder, que
Wheeler ressalta a revolugdo dos ringtones como um fenémeno de identidade
de marca pessoal, visto que atribuimos identidade sonora através deles

guando escolhemos diferentes toques para diferentes pessoas.

Semelhante ao realizado com a identidade visual, Wheeler elenca alguns

dos pontos centrais da identidade sonora:

* WHEELER, Alina. Em “Design de Identidade de Marca”, 2008, p.48.
® Lindstrom afirma gue um consumidor médio nos Estados Unidos assiste ao equivalente a seis
anos de comerciais de TV ao longo da vida (2006, p.10)
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O som precisa ser um complemento da marca e pode intensificar a
experiéncia de marca;

« A musica pode engatilhar uma resposta emocional, além de transcender
culturas e idiomas;

e« O som, especialmente a musica, acentua a velocidade do
reconhecimento pelo cérebro;

o Muitas empresas usam musicas compostas especificamente para elas, a
fim de alcancgar mais identidade ainda,;

« Muitos dos efeitos de audio sdo subliminares.®

Os trés autores citadas por Ultimo, apesar de ndo tratarem de
sensorialidade propriamente, deixam claro que a identidade da marca esta
ligada a uma éarea subjetiva da percep¢do do consumidor, na qual 0s signos
desempenham um papel enorme na formac¢do de um todo valoroso da marca.
Isto é a nocdo de que o som também se configura como um signo da marca e,
portanto, ajuda no estabelecimento de uma identidade de marca, evidenciando
que a mesma estd ancorada também numa relacdo sensorial com o
consumidor. Esta exposicao se torna importante uma vez que, se sabemos que
o branding sensorial precisa adentrar nesse universo subjetivo e irracional do
consumidor, entdo podemos projetar uma reflexdo de que este tipo de branding
€ uma abordagem semiotica também, na qual cada investida sensorial — |é-se
de cada um dos cinco sentidos — se comporta como um signo da marca, pois
possuem a caracteristica significante de substituir a marca, agregando valor e
identidade a mesma, como ja estamos acostumados a perceber por meio da

identidade visual — ou estimulo visual.

E possivel extrapolar outras reflexdes sob essa premissa de que o
branding sensorial € semiotico, como por exemplo, se uma a¢ao de branding
sensorial € bem sucedida, isto é, assegurando que cada signo seja identificavel
com a marca, a empresa em questdo estard em boas condi¢bes para criar
experiéncias emotivas e memoraveis para o consumidor. Mais ainda, se uma

marca identificar qual tematica norteia as abordagens sensoriais no decorrer

® WHEELER, Alina. Em “Design de Identidade de Marca”, 2008, p.125.
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dos anos, entdo estara de frente com a oportunidade para que a marca se

torne icOnica no mercado.

Ao esclarecer que a identidade da marca e o branding sensorial se
encontram na sensacdo e percepcao dos signos, fica facil entendermos os

aspectos sobre sensorialidade que trataremos a seguir.

5.3 Sensorialidade da marca

Enfim chegamos a espinha dorsal deste trabalho, a ponte capaz de ligar
0S universos da musica e da comunicacao/marketing. O branding sensorial
ainda é, como éarea estabelecida, relativamente novo — tem seu inicio na
década de 2000 — e ainda experimental, com poucas empresas sabendo
realmente o que fazer com esse conhecimento. A partir das ideias de Perez,
Gobe e Wheeler, pode-se propor que o branding sensorial esta situado em

algum lugar dentro do planejamento de marketing da marca que lida com:

¢ Relacionamento e interacdo emocional com os seus consumidores;

e Estimulos e respostas psicolégicas subliminares, irracionais,
inconscientes;

e Estratégias de marca direcionadas por uma comunicacdo de linguagem
semidtica que oferece ao consumidor a interpretacdo dos signos

identificaveis da marca.

A premissa béasica do branding sensorial € se destacar e marcar agindo
com a intencdo de atingir os bastidores da nossa percepcao, o nivel irracional
dos nossos pensamentos e sensacgfes, aquele que nos faz adorar as coisas,
sejam bandas, times de futebol, religides, restaurantes, todas sdo carregadas
de estimulos sensoriais que atuam em nossas memorias e ativam nossas
emocodes. Entdo porque ndo uma marca se arriscar a fazer o mesmo? Afinal,
elas precisam disso, mais do que nunca, e a tendéncia € que o consumidor

figue cada vez mais exigente.

Até o momento, o tedrico que defende esta abordagem com mais

clareza é Martin Lindstrom, que destina uma obra totalmente a este assunto, 0
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livro “Brandsense”, (2006). Apesar de termos tratado informalmente dos

objetivos do Branding Sensorial, vamos lista-los segundo Lindstrom, que os

sistematiza em:

Compromisso emocional: estabelecer um tipo de vinculo irracional que
incite um compromisso de engajamento, ou seja, uma atitude de lealdade
do consumidor para com a marca. Para isso, 0 apelo sensorial de uma
empresa deve conter dois ingredientes: ser caracteristico a marca e

habitual, constante.

Otimizar a equivaléncia entre percepcdo e realidade: a experiéncia
sensorial proposta pela marca, nhos momentos precedentes a compra,
deve ser continuada nos produtos que levam o nome da tal marca ou
local de compra. Por exemplo, produtores de suco de frutas devem se
atentar para que o sabor de seus produtos esteja compativel com o0s
sabores das frutas encontradas naquela regido. Todas as variaveis
materiais devem se adequar a ideia de qualidade proposta pela marca. Se
for peso o que traduz essa nocdo de qualidade, entdo se deve adicionar
peso. O mesmo com som, cheiro, textura etc. “O objetivo é que a
realidade combine com a percepcdo dos consumidores, e se possivel a
exceda”. (LINDSTROM, 2006, p. 114).

Importancia da extensdo do produto: gquando marcas se arriscam a
desenvolver diferentes linhas de produtos — como a linha de roupas da
Coca Cola — deve-se ter o cuidado de transmitir os valores (ou mitos de
identidade) associados com os produtos primarios da marca nos demais

itens.

Marca comercial: retomando a importancia do branding sensorial como
uma forma da marca de se destacar e reconhecendo seus valores
sensorialmente tangiveis, pode-se registrar todos 0s componentes
caracteristicos de uma marca, o que fica conhecido no mercado com a

vestimenta da marca.’

" LINDSTROM, Martin. Em “Brandsense: Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell,
Sight, and Sound”, 2006, p.114.
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Logo no primeiro ponto, podemos ver uma influéncia dos conceitos
voltados ao branding emocional, que é retomada por Lindstrom mais a frente
em seu livro:

‘O branding sensorial tem por objetivo estimular o
relacionamento com a marca. Pode-se dizer que ele desperta
Nnosso interesse, amplia nosso comportamento impulsivo de

compra e permite que as respostas emocionais dominem o
pensamento racional”’. (LINDSTROM, 2005, p.111).

Para exemplificar esta visdo, o autor cita um caso gque marcou sua
pesquisa e que envolve uma marca gigante em um mercado cada vez mais
complicado: os correios. Em uma pesquisa coordenada pela Brand Sense
Agency, foi sugerida & empresa britanica de correios Royal Mail que tentasse
uma abordagem mais sensorial, como estratégia para reforcar no imaginario
das pessoas a diferenca da experiéncia de se mandar uma carta fisica a
alguém. Isso se concretizou na forma de cartas de chocolate - que envolve
basicamente os cinco sentidos, ja que a textura, cheiro, gosto e até mesmo o
estalo que se ouve quando se quebra uma barra de chocolate sao
extremamente reconheciveis - e os resultados, foram os melhores possiveis.
Trés quartos dos destinatarios afirmaram que o correio convencional pode
cativar melhor os sentidos, e isso se refletiu numa acdo de engajamento: as
pessoas voltaram a mandar cartas. Para se ter uma ideia do impacto desse tipo
de branding, os pesquisadores decidiram unir marketing e ciéncia, e entao
realizaram ressonancias magnéticas com homens e mulheres do Reino Unido,
afim de saber se o correio convencional despertava nos cérebros das pessoas
mais estimulos emocionais do que as informacdes que vemos na tela de um

computador.

O que se viu é que a experiéncia das cortesias de chocolate enviada
pelo correio havia marcado a memodria dos participantes, visto que essa
experiéncia era muito mais “real” ao cérebro dos individuos, em comparagao
com o correio eletrdnico. E interessante perceber que uma marca iconica, a
mais importante agéncia de correios do Reino Unido — que por si s6 ja incita

varios mitos de identidade, entre eles o de nobreza e realeza — teve de recorrer
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a estratégias sensoriais para reconquistar o interesse e vinculo emocional do

publico.

Foi explicitado também aqui que o branding sensorial tem o objetivo de
criar uma forte diferenciagdo sobre produtos. Um exemplo disso citado por
Lindstrom é a obsessdo da Kellogs com a crocancia de seus cereais. A
empresa investiu em estudos em laboratérios em busca do real som e textura
de crocancia de um cereal. Com o sucesso dos resultados, isto é, a tal
crocancia era reconhecivel a marca Kellogs sem margem de erro, a empresa
tratou a conquista com muita seriedade, enxergando-a com um verdadeiro
signo de marca, o qual foi patenteado assim como sua receita e logomarca.
Indispensavel dizer que o crepitar do cereal Kellogs € um imenso diferencial
que rendeu a empresa um espaco garantido no mercado e quem sabe até um
mito de identidade, talvez o de cereal divertido de comer que marcou a infancia

de vérias pessoas — eu incluso.

O apelo sensorial de um produto também possui uma incrivel
capacidade de criar valores por meio de uma percepc¢ao subliminar e indireta.
Por exemplo, um aspecto que nada tem a ver com mecéanica nos faz sentir
mais satisfeitos com a compra de um automével: o cheiro de carro novo. Esta
estratégia adotada pelas montadoras — que é na verdade uma fragrancia
borrifada ao fim do processo de montagem — se provou extremamente eficaz
para se assegurar valor sobre o carro Okm. Mais ainda, o aroma de um
automoével foi um bom reforco ao valor de luxo que a marca Rolls-Royce
sustenta, por exemplo. Por anos os carros da marca levavam no seu interior 0s
cheiros dos materiais rusticos usados, como madeira, couro e algodao. Ao
passo que os interiores dos carros foram se modernizando — dando espaco a
fibras metalicas e plasticas — o cheiro de luxo desapareceu, e com ele, a
satisfagdo plena dos consumidores, que comecaram a reclamar. Apos
analisarem o modelo Silver Cloud, de 1965, o qual havia estabelecido o cheiro
caracteristico de luxo, foram identificados 800 elementos diferentes, variando
de couro e mogno, até Oleo, petrdleo e feltro, que foram sintetizados num
aroma gue passou a ser borrifado no interior antes da saida de cada veiculo da

montadora.
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Quando falamos sobre sensacédo previamente, alegamos que ela esta
ligada ao primeiro contato com o estimulo sensorial, que causa o0 impacto
envolvente. Pois bem, mais que o paladar e o olfato, o tato e a audicdo
possuem esta natureza. O tato por ser o sentido mais familiar de todos, tudo
gque nos toca nos alerta automaticamente, e para tudo que precisamos
examinar minuciosamente desejamos a avaliacdo do toque. Enquanto que a
audicdo € a responsavel por nos posicionar no mundo em 360 graus, isto é,
toda sensacdo de espacialidade, de ambiéncia e envolvimento com o que

estamos vendo € complementada pela audicéo.

Os aspectos sonoros do branding sensorial serédo tratados mais a frente,
portanto, voltemos nossa reflexado para o tato, usando como exemplo uma das
garrafas mais famosa do mundo. Quando a Coca-Cola langou sua
caracteristica garrafa de vidro em 1916, a sua identidade criada foi automatica,
ao ponto de o seu designer afirmar que mesmo se quebrada, a garrafa ainda
seria reconhecidamente uma garrafa da Coca-Cola. Esta identidade sensorial
rendeu uma lideranca tatil da Coca em todos os paises em que a garrafa de
vidro era comercializada, segundo pesquisas coordenadas pela Brand Sense
Agency. Quando a empresa decidiu apostar nos designs de lata, este signo da
marca foi aos poucos se enfraquecendo, ao ponto de perder a lideranca tatil no
seu mercado original para a sua maior concorrente, a Pepsi. A saida que a
Coca encontrou foi retomar a comercializagdo das garrafas de vidro
sazonalmente, em épocas de datas especiais e festivas, o que resultou na
nocao geral de que o refrigerante tem melhor sabor quando engarrafado no
vidro. Pode-se dizer que esta percepcdo é fundamentalmente irracional, isto
porque esta ancorada na sensacao tatil que o design icénico da garrafa da
Coca possui, impulsionada ainda mais pela periodicidade com a qual este

evento acontece, devida a estratégia da empresa.

Adiante, Lindstrom usa a mitologia da garrafa quebrada da Coca-Cola
para propor uma teoria que ele chama de desconstrucéo da marca, pela qual a
marca € fragmentada a partir de seus simbolos e registros sensoriais, ou ainda,
seus signos de marca, no intuito de que cada um deles possa remeter ao todo
gue é a marca. Podemos ver que essa teoria conflui com as ideias expostas

por C. Perez e J. Costa por ser, também, uma abordagem semidtica,
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evidenciando ainda mais os pontos sensoriais da marca como signos. O autor
critica como as empresas estdo sempre centradas demais em suas
logomarcas, negligenciando estes diversos outros aspectos capazes de
traduzir valores reconheciveis a marca. Segundo Lindstrom, “quanto mais
pontos de contato sensoriais 0s consumidores conseguem acessar quando
estdo pensando em comprar uma marca, maior sera 0 numero de memaorias
sensoriais ativadas.” (LINDSTROM, 2005, p.73). Levar esse processo a Sério é
um importante passo para que a marca se torne multisensorial, posto do qual

os beneficios sdo imensos.

Aprofundando-se na questdo do branding sonoro, esse, como ja vimos,
vem ganhando muito destaque nas estratégias de marca. Anteriormente,
explicamos que esta ascenséo se deve muito ao fato do som estar intimamente
ligado a identidade visual no formato de jingles em anuncios televisivos, além
da experiéncia audiovisual do cinema, na qual a trilha sonora desempenha um
papel fundamental na ambientacdo de uma cena. Porém, mais do que isso, 0
som e a musica possuem fortes relacdes com nosso subconsciente, apelando
fortemente para a sensacdo do que acontece a nossa volta, uma Vvisédo
presente no texto de Schiffman (2005, p.230). A audicdo estd ligada aos
Nnossos primeiros sinais de atividade cerebral, € o que sugere o psicélogo
Claudio Munayer David em seu artigo “O objeto sonoro em Freud”, no qual
afirma que “cientistas acreditam que o provavel sonho fetal se componha
principalmente de imagens sonoras, ndo sé externas, mas, antes de tudo, dos
sons organicos da mae, principalmente das variacdes de certos padrdes
ritmicos, como os batimentos cardiacos e a respiracdo” (MUNAYER, 2007,
p.19).

Ao comecar a se debrucar sobre o som, Lindstrom afirma que nosso
animo é afetado pelo que ouvimos (2005, p.75), e voltando dois milénios na
histdria ocidental encontramos nos gregos a teoria da mimesis, ou da imitacéo.
Para os estudiosos da antiguidade, a musica possuia uma capacidade notavel
de incitar emocgdes no ouvinte, alterando seu comportamento por meio de um
processo catartico. Sob essa Otica, a musica e o0s sons se fazem

importantissimos para alcancar o0s objetivos do branding sensorial,
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considerando que o mesmo, segundo Lindstrom, deseja provocar respostas

irracionais e comportamentos impulsivos no consumidor:

“O som €& fundamental para construir o clima e criar a atmosfera do que esta
sendo narrado. O som esta interconectado com nossos circuitos emocionais”.
(LINDSTROM, 2005, p.74).

Falando em circuitos emocionais, Marc Gobe também se debruca sobre
o som, afirmando que ele possui um efeito tanto imediato quanto tardio na
evocacado de emocgdes (GOBE, 2001, p.71). Ele cita o caso do canal de TV
Discovery Channel que, aproveitando do seu mito de identidade de ser um
canal aventureiro, desenvolveu um sistema de zonas sonoras para dividir as
secOes de suas lojas, tornando a experiéncia de andar pela loja mais divertida
e inesperada.

No contexto organizacional, temos dois casos emblematicos de branding
sonoro: Nokia e Intel. Na época em gque a Nokia era disparadamente a maior
fabricante de celulares do mundo, a empresa tinha uma das maiores e mais
baratas acdes de branding de que se tem conhecimento, isto €, com milhdes
de celulares tocando varias vezes ao dia, a Nokia propagou a sua logo sonora,
o “Nokia Tune”, a escala mundial, criando uma fortissima identidade com a
marca. Na pesquisa Brand Sense, coordenada por Martin Lindstrom, a
empresa alcangou um reconhecimento de 40% da sua melodia ao redor do
mundo (LINDSTROM, 2006, p.81), que permaneceu como a maior identidade
sonora entre os aparelhos celulares até a melodia de toque do IPhone, da
Apple, se mostrar um rival a altura. A Nokia também foi pioneira em criar uma
paleta sonora para 0 sistema operacional de seus dispositivos, ou seja,
sinalizando diversas operacfes do celular com um som proprio, COmo 0 aviso
de bateria acabando, alarmes, discar uma ligacdo etc. O sistema operacional
da Nokia ja foi reconhecidamente o mais amigavel e funcional dentre as
marcas de celulares e sem duvidas de que esta concisa paleta sonora ajudou

neste valor de marca.

O caso da Intel € um pouco diferente por se tratar de uma estratégia
conscientemente direcionada para criar valor. E fato que a funcionalidade de

um microprocessador de computador ndo € de conhecimento geral, sendo que
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alguns mal sabem o que séo estes pequenos componentes. Pensando nisso, a
Intel desenvolveu a campanha “Intel Inside” (ou “Intel dentro”), que visava criar
uma consciéncia no consumidor de que toda vez que ele visse uma etiqueta
adesiva da Intel em um computador, significaria que um processador da marca
estaria ali dentro, acelerando todas as suas operacdes. Citada como grande
diferencial desta campanha, a logo sonora, composta por apenas cinco notas,
rapidamente ganharam a aten¢cdo do consumidor, com um reconhecimento
incrivel de 56% dos consumidores mundialmente (LINDSTROM, 2006, p.83).

Até mesmo um carro pode ter 0 som como signo identificavel — assim
como vimos com o cheiro. A marca britanica Bentley investiu seriamente em
uma acustica que refletisse conforto sem que se acabasse com o som
auténtico do motor do carro. O projeto foi levado com tanto afinco que os
engenheiros conseguiram fazer alteracbes no design do veiculo, sob a
justificativa de que os canos de admissdo e de escapamento proporcionariam
um som Unico e instantaneamente reconhecivel. A Bentley ndo poupou
esforcos para acertar nessa investida, afinal, no mercado automobilistico,
impressionantes 44% dos consumidores indicam o som de um carro como fator

primordial em sua escolha de marca.

O som €é um ator muito presente no nosso cotidiano, quer nos
percebamos isto ou ndo. A minha hipétese de que o branding sonoro € uma
importante ferramenta para criar relacionamento nasce tanto das analises de
cases trazidas acima quanto de observacdes cotidianas da percepcao das
pessoas em relacdo aos signos sonoros das marcas. As pessoas reconhecem
facilmente as logomarcas das grandes empresas, mas também sabem cantar
suas “musiquinhas”, e o fazem com certo sentido de diversao e descontracéo.
E muito comum também ouvirmos alguém afirmar que um certo jingle que ela
passou o dia cantando “grudou na cabeg¢a”, ou ainda, vermos uma pessoa
aumentar o volume da TV durante um determinado comercial apenas porque
gosta da musica. Nas férias anteriores ao inicio deste trabalho, estava na praia
com amigos e fui perguntado sobre o tema que iria abordar no projeto. Quando
percebemos, estdvamos ha uma hora cantarolando jingles e logo sonoras de

diversas marcas, nacionais, internacionais, antigas, recentes.
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Isto sim €& musica para os ouvidos das empresas, este tipo de
consciéncia relacional com a marca é tudo que se deseja alcancar com acgdes
de marketing e branding. Encontramos no branding sonoro € uma maneira de
conseguir esse objetivo, por o som ser um elemento altamente reconhecivel.
Ainda assim, o som nao € explorado extensivamente por um grande namero de
empresas, e encontramos nas obras de Gobe, Lindstrom e Wheeler uma viséo
sugestiva de que os profissionais de marketing e propaganda precisam avaliar
qual o papel que o som desempenhara em seus produtos, assumindo que é
certo o estabelecimento desse signo de marca nos préximos anos. Apos expor
as bases tedricas do branding, iremos explorar casos e pecas sonoras a fim de
entender como algumas empresas vém tratando suas linguagens sonoras, bem
como analisar técnicas de composicdo musical para se criar uma identidade

sonora adequada aos valores que se deseja imprimir na mente do consumidor.
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Capitulo 11

Compondo o Branding Sonoro

“Uma composicéo é tanto mais compreensivel quanto
mais ela se aproxima de nés”

— Mario de Andrade

Como vimos, o Branding Sensorial € a area de marketing responsavel
por abordar a percepcéo dos cinco sentidos basicos nas acdes de marketing,
com a proposta de criar maior relacionamento e identidade com o consumidor.
Este trabalho trata principalmente dos aspectos basicos do Branding Musical,

ou Sonoro.

O centro do trabalho deste capitulo € investigar, por meio de analises
técnicas, alguns aspectos da composicdo musical que podem direcionar a
construcdo de uma identidade sonora, principalmente de um logoaudio. Porém,
antes € necessario situar teoricamente as duas areas que trataremos aqui: 0

Branding Sonoro e a MdUsica.
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6 O DESEJADO BRANDING SONORO

De certa forma, pode-se dizer que o Branding Sonoro sempre existiu.
Por exemplo, a NBC, empresa de transmisséo de radio e TV estadunidense,
optou, ainda em 1929, por se identificar durante sua programacao por meio do
toque de trés notas musicais, como veremos melhor adiante. Desde que o
marketing se criou como éarea, no fim dos anos 40s, propagandas vém sendo
feitas com jingles, muasicas curtas e alegres que cantarolam algo relacionado a
uma marca ou produto. Pensar na musica como ferramenta de marketing ndo é
nada novo, porém ha pouco tempo que Se pensa nisso no sentido de se
aproximar com o consumidor, apelando para um dos seus cinco sentidos
basicos. Esta concepcdo também se difere da utilizacdo de jingles, pois estes
estdo geralmente ligados diretamente ao produto, nem tanto a empresa e seus

valores, resultando em uma comunicacao genérica e rapidamente descartavel.

Para Guto Guerra, profissional e estudioso do Branding Sonoro no
Brasil, a musica e 0 som se apresentam cada vez mais como “‘um canal de
comunicacdo autbnomo dentro das empresas, necessitando, por isso, de uma
abordagem profissional, coerente e planejada.” (GUERRA, 2013, p.10). O autor
afirma que vivemos em uma época do marketing das sensacdes, no qual o
consumidor possui mais autonomia e consciéncia sobre o que quer, e esta
cansado da publicidade fria e superficial, como a dos jingles. Em sua obra
“Music Branding: qual o som da sua marca?”, Guerra explora o que ele chama
de rotinas sonoras para expor os fundamentos do Branding Sonoro. Assim
como Claudio Munayer, citado anteriormente no trabalho, Guerra ressalta o
valor da musica nos primdrdios da civilizacdo, onde era fundamental para a
tradicdo oral, bem como nossa relacdo intrinseca com os sons advindos do
nosso periodo gestacional, sendo os batimentos cardiacos e 0s sons externos

0s primeiros componentes de nossa paleta sonora.

O som faz parte de nossas vidas, sendo o primeiro sentido desenvolvido
e no restante da infancia se configura, junto com o olfato, como um dos
melhores canais de memoria que dispomos. E consensual que a relacdo

sonora que se da entre a mae e o bebé funciona como um meio de transmitir
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seguranca, conforto e confianca ao segundo, que entende o mundo a sua volta

somente através da percepcédo auditiva durante alguns meses.

A premissa do Branding Sonoro é fazer com que a marca assuma este
lugar materno, basicamente. Uma forte identidade sonora geralmente confere
ou reforca a marca valores como os anteriores. Podemos ver nas ideias de
Guerra, uma confluéncia com o conceito de mimeses apresentado no capitulo
I, quando afirma que “a musica mexe com nosso equilibrio afetivo, nos
deixando tristes, melancolicos, alegres, pessimistas ou extasiados” (GUERRA,
2013, p.20). Se atentando para isto, as marcas precisam assumir escolhas
sonoras que possam se comunicar profundamente com seu publico. Esta
aparente relacdo intrinseca da mdasica com nossos sentimentos e
comportamentos mostra que o Branding Sonoro possui uma afinidade natural
com as abordagens do Branding Emocional de Gobe. Em suma, Guerra afirma
entdo que o Branding Sonoro consiste em utilizar musica para proporcionar as
marcas uma estratégia para transparecer e construir valores como confianca,
fidelidade, paixdo, seguranca e nogdes de pertencimento com seu publico
(GUERRA, 2013, p.33).

Para fundamentar estas afirmacdes, Guerra contextualiza que o
Branding Sonoro surgiu nos ultimos anos como uma nova dimensdao na
abordagem da mdusica no marketing, emancipando-se da visao reducionista e
complementar da publicidade para ser encarado como uma ferramenta de
grande valor. Segundo o autor, outro fator que proporcionou a crescente
ascensao do Branding Sonoro, e que jA comentamos em outras oportunidades,
foi a saturacdo do marketing na percepcdo dos consumidores. Novas marcas
surgem todo ano e disputam com as ja existentes qualquer minima fracédo de
nossa atencao, o que resultou em um bombardeio de informacgéo publicitaria,
para com a qual as pessoas desenvolveram repulsa e distanciamento. Neste
contexto, o Branding Sonoro se mostra como uma estratégia sutil para agarrar
a atencdo do consumidor, atuando na percepcédo de um dos nossos sentidos

mais emotivos.

Porém, este universo ainda ndo € bem estabelecido, e suas acdes e

planejamento feitos de forma muito empirica, isto € o que afirma o consultor em
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psicologia de marketing, Jacob Lusensky. Em sua pesquisa “Sounds Like
1’8

Branding™ (soa como branding), desenvolvida em parceria com a consultoria
de branding Heartbeat International, Lusensky ouviu 70 profissionais de
branding de empresas de topo mundial, de Maio a Dezembro de 2008, com o
objetivo de mapear o cenario do Branding Sonoro de acordo com a maneira
com que as grandes marcas e seus executivos estdo utilizando-o. Dentre as

marcas estdo: Adidas, BMW, Nokia, Gucci, Microsoft, Disney, Pepsi e Toyota.

A pesquisa revela dados surpreendentes como 97% dos entrevistados
acham que a musica pode fortalecer a sua marca; 76% utilizam mdusica
ativamente em suas acles e 74% acham que a musica sera mais importante
no futuro. Resultados satisfatérios que por si sé j& demonstram a importancia
que o Branding Sonoro tem nas grandes marcas mundiais, ndo € mesmo?
Aparentemente néo, ja que em contradicdo, a mesma pesquisa trouxe a tona
dados como 7 em cada 10 marcas ouvidas gastam 5% ou menos de sua
receita com musica; 6 em 10 ndo identificaram como sua marca soa;
impressionantes 80% ndo possuem uma logo sonora e espantosos 68% nao

reconhecem o termo Branding Sonoro (em inglés, Sonic Branding).

® Pesquisa “Sounds Like Branding” encontra-se disponivel em
<http://www.soundslikebranding.com/pdf/slb_digital.pdf>
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Figura 1: graficos demonstrando as respostas dos executivos ouvidos na pesquisa.

Nas imagens anteriores podemos perceber a discrepancia entre o que
pensam sobre a importancia da musica para o marketing, e a real utilizacao
desta ferramenta. Ainda vemos muito investimento no segmento de comerciais
de TV, o que realmente € um nicho importantissimo, mas do que adianta
utilizar de muasicas em propagandas comuns ao horario nobre de TV se a

marca nao sabe como realmente ela soa, ou ainda, se a mesma ndo possui
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uma logo sonora destacavel das demais? A conclusdo de Lusensky € de que
as marcas adoram a mausica, querem contar com ela, porém ainda nao
entendem suas especificidades de maneira a usa-la efetivamente. No gréfico a

seguir estdo citados os motivos que garantem esta realidade

] 90/ Hard to estimate 67 Hard 1o find qualified
© legal rights costs © music pariers

y

3 8% Other

Other responses:

Low innovation factor, not our core business
Regulations
Difficult to find the right music for the audience

38% Hard to measure Expensive and difficult to use in commercial space
value of investment

Figura 2: O grafico mostra as principais razées listadas pelos executivos para ndo
investirem mais em Branding Sonoro. O motivo que aparece com maior percentual, 38%,
€ o fato de ser de dificil mensuracdo de valor de investimento. Em seguida, com 19%, o
fato da dificuldade de estimar gastos com direitos autorais. Por dltimo, com 6%, a
dificuldade de se encontrar parceiros qualificados para seu desenvolvimento.

7

Claro que esta € a visdo dos executivos, mas Lusensky vai além e
afirma que um dos principais desafios do branding musical € a falta de
profissionalismo com que a area € tratada — que inclusive esta retratada no
grafico acima — por vezes contando com uma equipe sazonal e que pouco
entende de mdsica, 0 que resulta numa identidade sonora a mercé de
consultorias e agéncias ndo especializadas, que possivelmente ndo seréo
capazes de avaliar corretamente os pontos vitais da marca no que se refere a
como ela soa. Em contraste, Guerra ressalta que a agéncia de Branding
Sonoro deve atuar no sentido de planejar, coerente e organizadamente, a
diretriz geral das agfes que serdo tomadas em relacdo a masica e a marca, em

conjunto com o departamento de marketing da mesma ou a partir de indicacdes
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sugeridas por ele ou por sua agéncia de publicidade (2013, p.35). Adiante, o
autor complementa que a agéncia de Branding Sonoro por vezes pode ser uma
extenséo especializada das agéncias tradicionais, de forma que ndo séo, de

forma alguma, excludentes.

Vemos uma forte convergéncia destas ideias com as de Lusensky, que
sugere que o universo musical esteja mais aberto e em maior contato
disponivel para as equipes de marketing. Uma das maneiras de isso se
concretizar é selecionando mais pessoas musicalmente qualificadas em tais
equipes. Fica claro entdo, a importancia de conhecimentos sobre composicao
musical para o branding sonoro, € claro, afinal, uma poderosa ferramenta deste
tipo de branding seria a composi¢cdo de logo audios proprios a cada marca, ao
invés de apenas montar uma playlist de muasicas populares que uma agéncia
julga serem identificaveis com a marca. Outro ponto de convergéncia entre 0s
dois autores é que Lusensky levanta a questdo de que o Branding Sonoro por
vezes esta muito atrelado a preferéncias musicais da equipe a qual esta em
cargo desta area. Guerra aponta, como aspecto primordial do profissional de
Branding Sonoro, o desapego musical, ou seja, é necessario que o gestor ou
publicitario ndo imprima em seu trabalho seus gostos e habitos musicais, pois o
gue se busca neste ramo é compreender profundamente as necessidades e
particularidades sonoras da marca. Adiante, o autor ainda ressalta que este
profissional precisa ter conhecimentos hibridos de muasica e comunicacgao, se
tornando um entusiasta e técnico da muasica, mas também um comunicador e

conhecedor especialista em marcas.

Levando em consideracao tais propostas de Lusensky e Guerra, vemos
que ha uma divisdo entre as empresas que estdo efetivamente pensando em
COMO sua marca soa e as que ndo se preocupam tanto com isso, ainda. De
forma semelhante, Guerra elenca trés estagios basicos para o Branding
Sonoro, 0s quais se aplicam as empresas de acordo com o seu nivel de

planejamento desta ferramenta do marketing:
e Marcas inconscientes

Séo aquelas que entendem o som e a musica como ativos latentes da

publicidades, inoperantes e sem importancia para se realizar um planejamento
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prévio. Se configuram como a grande maioria no mercado atual. Dentre seus
principais erros estdo: falta de identidade sonora em locais de campanha;
abandono da identidade sonora vigente em pouco tempo; ndo se preocupam
em encontrar artistas que possuem relacdo com sua marca ou produtos; nao
se preocupam em mapear as preferéncias musicais de seus consumidores;

falta qualquer logo sonora ou uma que se adeque aos valores da marca.
e Marcas conscientes com projetos em implementagéo

O préprio titulo nos da uma nocgdo clara de que sdo marcas que se
atentaram para o poder som, e que desde entdo se preocuparam em planejar e
desenvolver acdes para alcancar reconhecimento por via deste tipo de

comunicacao.
e Marcas conscientes com projetos eficazes

Mostram-se como 0s grandes casos de sucesso deste tipo de branding.
Em algum momento, seja por oportunismo ou por planejamento pragmatico,
conseguiram criar uma identidade sonora e deram a devida importancia a este
signo de marca. Geralmente sdo marcas iconicas e que citam sua identidade
sonora como importante passo para o estabelecimento de sua marca. Ao
analisar o marketing de tais marcas, podemos ver que recorrentemente:
possuem uma logo sonora caracteristica, que foi mantida e trabalhada durante
o tempo; possuem um planejamento de marketing mais completo e estratégico;
sdo marcas icbnicas, seguindo as ideias de Holt; se atentam as tendéncias

seguidas por seus consumidores.’

Similarmente, o autor também lista os principais estagios de metodologia

em Branding Sonoro. S&o eles:

e Pesquisa (inputs): fase de mapeamento e coleta de dados referentes
a rotina sonora da empresa (que engloba tanto acdes ja realizadas,
ambiente interno e preferéncia musical dos consumidores) e aos

valores de marca que se deseja reforcar sonoramente;

® GUERRA, Guto. “Music Branding: como soa a sua marca?”, 2013; p.43.
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e Criacao (design): momento de avaliacéo inicial da coleta de dados e
desenvolver acBes e produtos que tenham ressonancia com o0s
objetivos e esséncia da marca. E também uma oportunidade de rever
uma identidade sonora ja vigente;

e Verificagdo (check point): como qualquer produto da empresa, a
identidade sonora precisa ser testada, o que é facilitado pela grande
capacidade experimental do som. Sendo assim, a identidade sonora
pode ser posta a prova por meio de estratégias internas, como
websites fechados, pesquisa de opinido com o publico interno; e
outras acBes como implementacdo da identidade sonora em pontos
de vendas e observar o comportamento, pecas publicitarias com o
viés de teasers etc. Guerra ressalta que mais eficaz do que apenas
perguntar as pessoas se elas gostam de determinado artista ou
masica, 0 que tras consigo preconceitos, é simplesmente observar
rotinas de consumo e comportamento de acordo com a mdasica
escolhida. E também a etapa na qual se busca o licenciamento das
musicas ou da logo sonora que foi selecionada, passo importante
para garantir que a identidade sonora da marca nao infrinja os direitos
de nenhum artista, bem como ninguém utilize de seus direitos;

e Validacao final (delivery): se a identidade sonora foi aprovada, entéo é
0 momento de implementa-la nas acdes de marketing da empresa, se
preocupando sempre com a uniformizacéo. E também a etapa de se
criar consciéncia para o publico interno, por meio de dinamicas,
workshops, palestras, bem como definir a periodicidade para as

avaliacdes da identidade sonora.®

O foco desta pesquisa é analisar as identidades sonoras de empresas
gue se encaixam na terceira categoria citada por Guerra, ou seja, aquelas que

alcancaram grande reconhecimento de seus sons e musicas.

' GUERRA, Guto. “Music Branding: como soa a sua marca?”, 2013; p.46.
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7 Adentrando o universo musical

Caminhamos agora para o centro da pesquisa, que sao as analises dos
logodudios escolhidos. Antes, porém, € importante que entendamos alguns
conceitos musicais que estardo presentes nas analises. Alguns dos mais

importantes sdo™":

- Melodia: é o fio condutor e principal componente de uma obra musical.
E ela que assegura a identidade da musica e que dita qual a conducdo
harmdnica necessaria para que a peca seja interpretada na sua totalidade.
Serd um dos principais quesitos de andlise dos logoaudios, justamente por este
fator de identidade que confere a musica. Alguns aspectos da melodia incluem
sua altura (se ocupa a regido grave ou aguda), articulacdo de notas proximas
ou distantes e expansdo da melodia, isto €, sua amplitude, que abrange seu
ponto mais grave e mais agudo.

- Figuras ritmicas: é de conhecimento geral, mesmo que empirico, que a
masica se organiza por sistemas ritmicos, porém, mais do que isso €
importante para este trabalho que analisemos as estruturas ritmicas nos seus
menores elementos, as figuras, isto porque elas sdo indispensaveis para a
organizacdo e compreensao das ideias musicais presentes na melodia. Na
intencdo de se criar sentido com uma logo sonora, a escolha das figuras é
importantissima. Iremos observar como o0s logodudios apresentam relacdes

entre figuras curtas (mais rapidas) e longas.

- Motivo: primeira e menor célula musical de valor identificAvel numa
composicdo. E a ideia musical que inaugura o sentido da obra e é
constantemente reafirmada, transformada ou n&o, pelo compositor no decorrer
da musica. Grande parte do valor de identidade de um logoaudio é dado pelo

seu motivo.

- Tema: primeiro segmento observado que agrupa as principais ideias
musicais. Geralmente de tamanho médio, contém o motivo e pequenas frases
que desenvolvem e respondem a este. Muitos logoaudios, devido a sua curta

duracéo, consistem apenas na exposi¢ao de um tema.

11 .~ . . . . .
Para uma exposicdo mais detalhada destes conceitos, veja os anexos ao fim da monografia.
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- Acordes: agrupamento de trés ou mais notas simultaneas que criam
um bloco melddico capaz de criar sentidos emotivos na composi¢cdo. Podem

ser classificados como maiores ou menores.

- Harmonia: um tipo de fluxo de sentido inerente a musica, pois esta
presente até mesmo numa melodia separada, gerado a partir das relacbes
intervalares das notas e é grande responsavel por criar ambiéncias na musica.
Pode também ser estabelecida por sequéncias encadeadas de acordes, 0 que

chamamos de conduc¢éo harménica.

- Escala: sequéncia padronizada de um determinado grupo de notas. E
regida por um sistema interno particular de cada escala. Nela estdo contidos os
acordes (e por conseguinte, a harmonia) que a delimitam. Sua estrutura interna
a classifica como escala maior ou menor, de acordo com a distancia presente
entre a primeira e a terceira nota. Tentaremos observar a recorréncia também
deste quesito nos logoaudios, de acordo com a andlise das notas presentes

Nnos mesmaos.

- Tonalidade: é o sistema musical em que a composicao esta baseada e
é classificada de acordo com a escala principal observada na obra. Em termos
de sentido, € uma macro estrutura da ambiéncia gerada pela harmonia.
Tonalidades baseadas em escalas maiores apresentam, geralmente,
ambiéncias mais alegres e sublimes, engquanto as menores, tristes e

romanticas.

7.1 Aspectos analiticos

Depois de expormos os aspectos tedricos e composicionais com 0s
quais iremos trabalhar, vamos agora definir técnicas para sistematiza-los ao
fazermos uma analise. Do mesmo modo que o compositor manipula os
diversos elementos musicais de acordo com um desejo estético, o analista
tenta identificar os elementos e técnicas utilizados pelo compositor a fim de

decifrar a intelectualidade musical do ultimo.

Em sua apostila, White, explica que quase toda musica, apesar de ser

um sistema proprio, pode ser analisada em suas partes mais elementares
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(microanalise), em suas partes maiores (analise intermediaria) e em seu

sentido total (macroanalise). O autor explica tais categorias da seguinte forma:

e Microanalise: compreende os aspectos mais fundamentais da melodia,

harmonia e ritmo, bem como forma e textura em seu menor nivel;

e Analise intermediéria: lida com as relagbes e transi¢cbes entre partes e

segmentos musicais de maior sentido;

e Macroandlise: abarca questbes como a duracdo da peca e diferencas

bruscas de textura e harmonia®?.

White elenca quatro elementos musicais a serem considerados nos trés
niveis de anélise, sdo eles: ritmo (andamento, compasso, métrica, pulsacdo e
ritmo harmoénico), melodia (graus, intervalos, notas principais, tessitura e
cadéncias), harmonia (cadéncia de acordes, tipos de acorde, dissonancias e

consonancias, centros tonais) e som (timbre, dinamica e textura).

O analista ao tentar se colocar no lugar do proprio compositor, consegue
perceber que o segundo possui diversas opcdes para continuar a musica a
partir da sucessao dos segmentos musicais. A articulacdo dessas escolhas,
tratadas por técnicas de repeticdo, desenvolvimento ou introducdo de ideias, €
0 que conduz o sentido inicial da obra por toda sua duracéo, criando pontos e
estruturas mais climaticas — processo denominado por White de crescimento —
e, também, um equilibrio entre repouso — ou calma — e tensdao (CT). O
resultado desse equilibrio e da manutencéo do sentido da obra é o que o autor
chama de unidade orgéanica (O), fenébmeno pelo qual nés percebemos a todo o
momento que 0s elementos musicais estao identificados com o sentido original
da peca, além de conseguirmos perceber que todos 0s seus componentes
trabalham para a compreenséao total da mesma, tendo mais valor relacionados
do que teriam separadamente. A seguir veremos trés tabelas propostas por

White que mostram a organizagéo destes dos grupos analiticos:

2 WHITE, John. The analysis of music. New Jersey: Prentice-Hall, p. 13-25, 1976.
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RITMO

Detalhes de ritmo no nivel motivico
Ritmo harmoénico

Densidade

Relagdo do ritmo com o texto

MELODIA

Intervalos melodicos
Movimento conjunto/disjunto
Tessitura

Ambito

Perfil melodico

Cadéncias

Densidade

Relacdes entre texto e melodia

HARMONIA

Detalhes da harmonia (analise harmonica detalhada)
Consonancia e dissondncia

Cadéncias

Técnicas contrapontisticas ou polifonicas

Relagdes entre texto ¢ harmonia

SOM

Detalhes na instrumentagdo e orquestragdo
Textura

Dinamica

Relagdo das vozes com o som (timbre)
Relagdes entre texto e som

ESQUEMA PARA A ANALISE INTERMEDIARIA

RITMO

Estrutura métrica e ritmica de frase e outras unidades
formais e suas inter-relacdes

Crescimento: R, D, Vou N

Fator CT (repouso/tensdo)

MELODIA

Estrutura melédica em frases e outras unidades formais
Qualidades afetivas (efeitos psicologicos)

Perfil melédico

Cadéncias

Densidade

Crescimento: R, D, Vou N

Fator CT

HARMONIA

Efeitos harmonicos em frases e outras unidades formais
Efeitos psicologicos de cadéncias

Consonancia e dissonancia

Passagens contrapontisticas ou polifénicas
Crescimento: contrastes de harmonia e tonalidade
Fator CT

SOM

Instrumentacdo e orquestracdo de frases e outras unidades
formais

Textura

Dinamica

Crescimento: contrastes de sonoridade

Fator CT




ESQUEMA PARA A MACROANALISE

RITMO

Metro

Tempos

Estilo ritmico global

Motivos ritmicos principais

Duracédo das secdes maiores

Inter-relacdes ritmicas entre os movimentos
Fator CT

O (unidade organica)

Crescimento: forma

MELODIA

Estilo melédico geral

Perfil melddico global

Materiais escalares

Intervalos mais freqiientemente utilizados
Aspectos ritmicos da melodia
Recorréncia de idéias melddicas

Fator CT

(0]

Crescimento: forma

HARMONIA

Estilo harménico geral

Unidade e contraste harmonicos
Consonancia e dissonincia

Inter-relacdes harmonicas e tonais globais
Fator CT

(0]

Crescimento: forma

SOM

Meio sonoro

Visdo global de contrastes em: timbre, dindmica e textura

Fator CT
(0]

Elaboracdo geral de texturas com relacdo a musica
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Importante ressaltar também que neste trabalho iremos observar maior

recorréncia, com poucas excec¢des, dos pontos analiticos referentes as micro e

macroandlises, pelo fato de que praticamente ndo veremos diferentes

segmentos se formando nos logoaudios, que na grande maioria sdo compostos

apenas por pequenas ideias musicais. Sendo assim, o jeito mais apropriado de

analisa-los é por meio da sistematizacdo dos seus minimos elementos, com as

categorias da microanalise, e da observacdo do seu sentido total, por meio da

macroanalise. De forma semelhante, analisaremos primeira a Invencéao de

Bach apenas em sua primeira pagina, que ja nos mostra muitos de seus

recursos.
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8 ANALISE TECNICA

Enfim chegamos ao momento central da nossa pesquisa, no qual
vamos investigar 0s aspectos composicionais tanto na obra sugerida de Bach,
qguanto nos logo audios das marcas escolhidas. A analise sera feita com
observacbes graficas nas partituras e depois com comentarios sobre o0s
elementos musicais de White, de acordo com os métodos da microanalise (a),
andlise intermediaria (b), quando esta for cabivel, e macroanalise (b ou c), que
estdo explicados nas tabelas anteriores. Também sera feita para os logoaudios
uma analise do valor de marca (c ou d) que cada um desempenha. Neste
ponto tentaremos expor o porque da logo sonora escolhida ser um ativo de
identidade de marca para a empresa, justificando sua importancia e, por

consequéncia, sua presenca neste trabalho.

Johann Sebastian Bach (1685 — 1750)

Foi um compositor aleméo do periodo Barroco da musica. Conhecido e
aclamado principalmente por reinventar as musicas da época com nocfes de
contraponto e organizacao harménica e motivica. Possui uma obra extensiva
de mais de mil pecas, catalogadas como “Bach-Werke-Verzeichnis® (BWV) —
ou Catalogo de Trabalhos de Bach — pelo musicologo alem&o Wolfgang
Schmieder, em 1950.

Em seu trabalho de composi¢cées denominadas Invencdes, Bach foi
capaz de criar pecas para piano a duas vozes em todos 0s quinze tons, o que
foi uma grande afirmacéo do sistema de afinacdo bem temperado, que falamos
anteriormente. Antes deste sistema, era impossivel que se tocasse varias
tonalidades em apenas um instrumento, pois 0 mesmo era afinado com

referéncia a um tom, ndo mantendo a estabilidade nas demais tonalidades.

Além deste importante feito, Bach acabou por nos agraciar com um
grande guia de composi¢cdo musical, no qual podemos ver diversos aspectos e
técnicas que serviram de base para 0S compositores que viriam

posteriormente, como Vivaldi, Mozart, Beethoven, Schubert, Chopin etc.
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8.1 Invencdo n°1 em D6 Maior — Johann S. Bach®®

Invention 1
Johann Sebastian Bach (1685-1750)

BWV 772
Repeticdo do tema transposto
h Tema f PetG 2 poe 1
[ W 1
Ao = o e e
D 1 g ® I 1 bt e
[J) - ™ L
1 ]
Motivo Imitac&o exata do motjvo
I 1 &
~Je 44 mm ] r d ]
= Ferfirls f J =
|——|

Variacdes melddicas repetindo invertidamente as células ritmicas do motivo [ ,
I 1
3 I 1 P—

- 9 I 1 [ Y
#@:#@_ﬁ_@* 1 | T
I ] I >
'(“  ——— — | | | w
Nota modulante (Fa sustenido):
@ @ ” de D6 Maior para Sol Maior _'h
] ; ? —] @ ® @ ._@ - e e i

L J
Paralelismo oculto em sextas ou ter¢cas

Elisdo de dois segmentos ”
5 i — L R— L ¥
S +—F Cr by, 0" ——

Repeticao do tema com variagdes melddicas no novo Tom

—_ 1

\
v

P X 1 X [r—— N~
) o | ] = |
¥ O Py F o Py P F i 2
<~ I' [ - [ I ||' = } : I | = —
— —& >
Repeticéo dos dois primeiros compassos com as vozes invertidas
7 n N ! d. ! Ve 1
)" A N N 1 1 1 N
g\ 1) 7] Y 4 (V] P AY Y] Y d 7] >
s —g i = o/ 4 Py i = o F_P_F_ o
SP)—@ 1 o I — i
[Y) 4 |——
Tema exato transposto em Sol Maior
' . ' . o £ » £
:_gp_F P.d Py I |
L] > Py P o F o | 1 Il
> . I il I . ' @
dacil Il | = . . | Il
L ]

Bpartitura completa desta obra pode ser encontrado em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais >
Partituras > Musica 1_Bach Invenc¢io 1 em Dé Maior. Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais >
Audio > Musica 1_Bach Invengdo 1 em D6 Maior.
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento esta indicado na partitura, mas a peca pode ser tocada em
alegro, devido a caracteristica acelerada do motivo e da melodia, que revela
uma das caracteristicas do estilo de Bach: figuras de valor curto. Por isso
também o motivo principal é bastante dinamico, auxiliando o efeito ascendente
do contorno melddico. O compasso € quaternario, que propicia uma métrica
mais regular. Outro ponto a ser ressaltado € que o ritmo harmoénico €
moderado, com a mudanca de acordes ocorrendo a cada um ou dois

compassos, 0 que é visto logo nos primeiros dois compassos.
Melodia

Na Invencdo analisada, como em muitas outras obras de Bach,
observamos um contorno melddico bastante rico, tanto em quantidade de
notas, quanto em sua articulacdo. Bach abusa de retomadas ao motivo e tema
principais para desenvolver a peca, por isso, € seguro dizer que as relacdes
intervalares dos graus que ele utiliza segue o proposto por ele mesmo no
motivo e no tema, e isto é: uma sequéncia de quatro graus conjuntos
ascendentes, seguidos por uma alternancia entre graus disjuntos descendentes
(em intervalo de tercas) e conjuntos ascendentes. A tessitura varia a medida
em que os segmentos sdo introduzidos e o compositor usa de muitas frases
cadenciais (que podem ser vistas na partitura completa) para apresentar as

modulacdes.
Fluxo harmonico

Ndo vemos a formacdo direta de acordes, isto porque é uma
composicdo a duas vozes, sendo assim, ndo ha ocorréncia de trés notas sendo
tocadas simultaneamente. Em contrapartida, a conducdo harmonica é sugerida
através de um contorno melddico baseado no motivo que é transposto
constantemente de modo a formar os acordes, resultado alcangcado por meio
da disposicao consecutiva das notas dos mesmos acordes. A predominancia é
de acordes simples, sendo maiores ou menores, porém sem adi¢cdo de demais

intervalos em sua composicéo, apenas a triade basica de notas.



61

Som

Nesta obra, como em todas as demais Invencdes, a instrumentacao é
primaria, composta apenas pelo piano, ou outro instrumento de teclado capaz
de executar as duas vozes simultaneamente. A textura é polifénica, sendo
composta de duas vozes que se referenciam em sentido melddico e harmdnico,
e adicionalmente € leve e homogénea, isto porque é fundamentada pelo timbre
de somente um instrumento. Esse timbre Unico propde uma dindmica também

homogénea e moderada.

b) Analise intermediaria
Ritmo

A escolha das figuras de semicolcheias confere uma fugacidade, embora
fluida, ao contorno melddico, o que potencializa o efeito de modulagdo proposto
pelo compositor em alguns momentos. Bach alterna as figuras de
semicolcheias com algumas colcheias para uma articulacdo horizontal mais
variada, mas que sao logo largadas pela introducdo de um novo segmento de
semicolcheias. A relagdo entre os segmentos se da principalmente por
repeticao e por variagdo das células motivicas.

Melodia

Crescimento e estruturagcdo melddica alcancados por repeticdo e
desenvolvimento de motivos em diferentes niveis de altura. Esse
desenvolvimento se da na forma de frases cadenciais as quais Bach utiliza
para modular os centros tonais da musica. Estas frases sdo as que produzem
maior tenséo na obra, pois apresentam maior dissonancia e cruzamento entre

as duas vozes.
Harmonia

O sentido harmoénico é dinamico devido as constantes modulacdes e
transposicdes do motivo para a altura dos acordes de quinto grau de cada

centro tonal. Também por este motivo, ha predominancia de tensbes, contendo
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apenas trés pontos reais de repouso, que Sao nos compassos 7, 15 e 23,

obviamente por ser o final.
Som

Timbre e dindmica permanecem basicamente os mesmos em relacéo as
observagfes da microandlise, com ressalva apenas a dindmica que possui um
leve crescimento entre os compassos 10-14 por uma maior articulacdo

simultdnea das duas vozes.

c) Macroanalise
Ritmo

A Invencdo estd dividia em cinco momentos béasicos, sendo: a
introducdo do tema; um seguinte desenvolvimento que responde ao tema
modulando a musica para Sol Maior; articulacdo alternada das duas vozes
terminando numa modulacéo para Ré menor, que se repete, porém modulando
para o terceiro tom, L4 menor; segundo momento de articulacdo alternada das
vozes, também findando com uma modulacdo para F4 Maior; e a articulacéo
final das ideias, com retomada das células ritmicas do tema e a coda
modulando para o tom original da mdusica, D6 Maior. Durante todo o
desenvolvimento da peca, Bach costura sua coeréncia repetindo as células
ritmicas do motivo, como vemos, por exemplo, nas grandes frases que
modulam a musica de D6 Maior para Sol Maior, nos compassos 3 e 4, e
posteriormente, nos compassos 11 e 12, que modulam a tonalidade de Ré

menor para La menor.
Melodia

O estilo melédico geral € formado por grandes frases que tendem a
pontos culminantes mais altos. Outro grande ponto a ser observado nesta obra
€ acerca da voz subordinada, que se alterna em importancia com a melodia
principal, hora recuando, hora se emancipando e assumindo o outro papel,
sempre em repeticdo de motivos propostos pela melodia principal, auxiliando

na unidade organica. Além disso, a propor¢cdo de maior niumero de graus
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conjuntos e de graus disjuntos de pequeno salto, que foi observado na
microanalise, seré visto por toda a extensdo da obra, formando frases musicais

gue Bach utiliza para modular de um tom para outro de maneira mais fluida.
Harmonia

A Invencdo esta inicialmente no tom de D6 Maior, porém rapidamente
sofre uma modulacdo, com essa dinamica se mantendo até o fim, quando Bach
retorna a tonalidade original. Esta peca € um bom exemplo do que foi explicado
previamente sobre tonalidade, quando citamos que tons maiores tendem a criar
uma atmosfera alegre e confortavel. De fato € o que percebemos ao ouvir a
musica no geral, contrastando, porém, com 0s momentos em que 0 compositor
entra em tonalidades menores, nas quais, se pode notar uma maior tensao e
ambiguidade criadas. E bem verdade, porém, que a articulacdo melddica das
duas vozes estad tdo bem construida, aliada ao andamento acelerado, que
tendemos a ndo abandonar a percepcéo de que a musica € “serelepe”, todavia,

podemos notar sim uma mudanca de ares na composicao.

Outro aspecto também importante € que a voz subordinada ndo atua
apenas como um marcador pontual da harmonia, em vez disso, Bach utiliza as
células ritmicas da propria melodia principal, para criar um fundo harménico

fluido e corrente, que em alguns momentos mostra um paralelismo oculto.
Som

Mais uma vez, ndo vemos grandes contrastes entre timbre, dinamica e

textura.

Os Logoaudios

Passemos agora a analise das logo audios de algumas marcas para, em
comparacao a obra de Bach, compreender melhor a estrutura musical de cada

composicao.
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8.2 20th Century Fox — Compositor desconhecido™

20th Century Fox
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* Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 2_ Musica 2_20th
CENTURY FOX. Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 2_

Musica 2_20th CENTURY FOX.
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento € moderato, em cerca de 120 BPM. A abordagem das
figuras ritmicas é simples e repetitiva, porém bastante dindmica e acelerada.
Um recurso interessante de se ressaltar aqui € que a articulagdo horizontal é
guase toda feita em colcheias, porém elas estdo modificadas por simbolos de
trés acima delas, chamadas quialteras. Esta notacdo significa dizer que a
colcheia, que antes correspondia a metade da duracdo de um pulso, agora vai
corresponder a um tergco, ou seja, em uma pulsacdo, vao se dispor trés
colcheias de mesmo valor, em vez de duas. O resultado é um efeito ritmico
mais quebrado, quase como se estivesse fora do tempo. Além das figuras com
quidlteras, o compositor utiliza figuras mais rapidas no motivo, as
semicolcheias. O ritmo harménico € lento, pois observamos a sustentacdo do
acorde da tbnica nos trés compassos iniciais, ou basicamente todo o

desenvolvimento do primeiro motivo.
Melodia

O contorno meloddico desta logo sonora também € simples, inicialmente,
sendo 0 motivo e 0 tema baseados em uma mesma nota, com breves
intervencdes de outras notas préoximas. Na segunda parte da melodia,
inaugurada com a introducdo do segundo motivo, vemos uma articulagdo em
graus disjuntos em intervalos de tercas, elevando a melodia a uma regidao mais
aguda, onde atinge o ponto culminante na nota (Si) bemol. A tessitura da
primeira parte € média baixa, e da segunda, média alta. Ndo ha voz
subordinada real, apenas a conducao da melodia em diferentes alturas que se

dobram em paralelismo e em oitavas.
Harmonia

Predominancia de acordes de triades basicas, em ritmo harmonico lento.
Apenas no quinto compasso vemos uma nota alterada por acidente na
formacdo do acorde de Sol Maior, o La bemol, que atua como um intervalo de

nona menor, 0 que causa tensado e dissonancia, mesmo que breve. Também, é
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interessante perceber a utilizacdo da cadéncia I1-V-I formada pelos acordes de

Ré menor, Sol Maior e Do Maior.
sSom

A instrumentacao € inicialmente baseada no padrdo de bandas militares,
utilizando bastantes instrumentos percussivos e de sopro, como trombones e
trompetes. A partir do compasso 4 vemos a introducdo de instrumentos de
corda, como viola e violino, interpretando o segundo motivo. Na partitura o
namero de vozes foi simplificada para duas vozes, além de acordes auxiliares,
porém na musica original, € possivel ouvir notas repetidas em outras alturas e
outras notas dobrando a melodia principal, criando uma textura polifénica e

bastante preenchida, caracteristica de musica orquestral.

b) Analise intermediaria
Ritmo

Existem dois momentos na logo sonora. Do motivo, 0 compositor
desenvolve o tema e sua resposta, apos isso, introduz um novo motivo
inaugurando um segundo segmento. Os contrastes dos dois segmentos
principais se da por meio de introducao de material novo, como vemos a partir
do segundo motivo, bem como por repeticdo, vista na retomada do primeiro

motivo em articulagdo com o segundo.
Melodia

Primeiramente a melodia é bastante estatica, porém depois assume um
movimento ascendente e cadencial, estando ligada a formacédo dos acordes e
com a resolugéo harmonica da musica. O contraste entre os dois segmentos
produz efeitos psicologicos diferentes também: se no primeiro somos alertados
pelo marcante motivo, no segundo temos uma sensagcdo maior de leveza e
sublimidade. O crescimento da musica alcanca seu apice no compasso 5,
guando temos o acorde do quinto grau, que carrega maior tensao, e o acumulo
melddico causado pelas repeticbes dos dois motivos da musica, que chega ao

final no compasso seguinte.
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Harmonia

O crescimento, como comentado no ponto anterior, é alcancado muito
devido a conducgdo harmoénica. O segundo segmento, apesar de mais belo, é

consideravelmente mais tenso que o primeiro.
Som

Além de o segundo motivo inaugurar o segundo segmento, essa
separacdo € evidenciada pelo contraste na instrumentacdo, que antes era
predominantemente de instrumentos de sopro e depois sao introduzidos
instrumentos de corda. Pode-se ver no segundo segmento um dialogo entre os
instrumentos de diferentes grupos de timbres, sendo os de sopro realizando o
primeiro motivo, e os de corda, o segundo. A textura é ampliada com maior

namero de instrumentos no decorrer da peca.

c) Macroanédlise
Ritmo

O estilo ritmico geral € ditado principalmente pelo primeiro motivo, célula
ritmica que mais se repete durante a peca, garantindo a unidade organica da
mesma. As maiores secdes tém quase a mesma duracgao, sendo a primeira de

3 e a segunda de 4.
Melodia

O contorno melodico € baseado na escala maior natural, comecando e
terminando no quinto grau, que unifica 0s movimentos dos dois motivos. Os
anicos intervalos que sao repetidos frequentemente sédo os de terca, maiores e

menores.
Harmonia

A harmonia é econdmica, apenas um movimento grande do acorde de
tbnica e um da cadéncia II-V-l. O sentido geral da musica é fundamentado

fortemente no contraste harmoénico, que basicamente coloca o repouso no
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primeiro movimento, e a tensdo no segundo. Outro ponto € que se mantém
dentro da escala, sem modulagdes. A tonalidade maior foi fundamental para

que se deixasse ainda mais evidente o ambiente grandioso que ouvimos.
Som

A impressdo ndo é de uma melodia pobre, uma vez que 0s instrumentos
de sopro utilizados na vinheta remetem a bandas militares ou do imaginario
gue temos da nobreza medieval anunciando a chegada de sua autoridade. A
atmosfera dessa logo € muito evidente: grandiosidade, épica, como comentado
acima. Tal efeito foi alcancado timbres dos trompetes e outros instrumentos
que remetem as bandas militares, assim como com o marchante ritmo da

melodia.

d) Valor de Marca®®

Em suma, esta logo sonora esta orientada para a impressao de
grandiosidade. Para dar suporte a este efeito, observamos a escolha de um
tom maior, com acordes simples (com excec¢ao de apenas um mais dissonante)
em conducdo de II-V-1 para a resolugdo. Além disso, a instrumentacéo
orquestral desempenha um papel fundamental, pois se adequa aos dois
motivos distintos, salientando com timbres diferentes suas propor¢des de graus
conjuntos e disjuntos. Os aspectos gerais desta logo sao: andamento
moderado; compasso quaternario; métrica regular; contraste de graus
conjuntos e disjuntos de acordo com as sec¢fes da melodia; tonalidade maior;

resolucao por salto ascendente.

De fato, a ideia que fica clara é que a empresa quis dizer que a sua
marca € a autoridade, a realeza, o que fica ainda mais reforcado quando
vemos a vinheta audiovisual. E possivel encontrar no site da Fox UK, um breve
histérico sobre a empresa. A jornada de William Fox, jovem hungaro, comeca
em Nova York em 1904, na ardua missao de fazer cinema com muito pouca
estrutura. No epilogo € citado como valor “o desejo de entreter e comover

pessoas” e logo apos a ideia de um estudio precario € contrastado com a

!> Conceitos de miss&o, visdo e valores podem ser encontrados em <
http://www.fox.co.uk/about >.
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exaltacdo de Fox como um visionario tecnoldgico. Ao final do texto, é retomada
essa ideia de que o estudio esta na ponta com a tecnologia atual mas que, seja
um filme animado ou repleto de efeitos visuais, a missdo da Fox se mantém
“dar as pessoas o simples prazer de ser transportado para uma histéria numa

tela”.

De certa forma, podemos pensar que a logo sonora composta para a
Fox alerta que de agora em diante, vocé estara assistindo ao filme, ndo mais
aos trailers. E claro que essa € a intengdo de qualquer vinheta de estidio de
cinema, porém, enquanto outras escolhem ambiéncias mais etéricas e
misteriosas, a Fox opta pelo clima grandioso, ou vitorioso, possivelmente sobre

as dificuldades superadas.

8.3 Warner Bros — Compositor desconhecido®®
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'® Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 3_WARNER BROS.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 3_WARNER BROS.
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento se da em andante, em 90 BPM, e O compasso é
quaternario. As figuras ritmicas sdo colcheias e seminimas,
predominantemente. Corroborando com o clima de leveza da peca, a escolha
das figuras demonstra uma dindmica calma, com bastante espaco para a
articulacéo das ideias. O ritmo harménico € acelerado, com um acorde para
cada duas pulsacdes da musica. Este ritmo é desacelerado na musica original
por meio de uma modulacdo de um compasso antes da resolu¢cdo no acorde

original da musica,
Melodia

Observamos que a mdasica contém mais articulagbes em graus
conjuntos, como vemos em todo o tema introdutorio. A melodia principal é toda
disposta numa tessitura média elevada, geralmente percebida como delicada.
N&o ha voz subordinada real, somente no inicio, durante a introdug¢édo, vemos
um dobramento das notas mais altas dos acordes em relagdo a melodia
principal, o qual se da por meio de intervalos consonantes, como de quinta e
terca, e dissonantes leves, como quarta e nona. O primeiro grau disjunto se da
no salto de quinta descendente na passagem do primeiro para 0 segundo
compasso, que cai exatamente na marcacdo do acorde do quinto grau,
destacando-o. O compositor retorna a altura mais elevada para a frase
cadencial, que também € o motivo principal, também por meio do mesmo salto
anterior, porém ascendente. A resolucdo da musica se da por grau conjunto

descendente, chegando a nota Fa.
Harmonia

O tom de resolucéo é Fa Maior, porém a musica se inicia no acorde do
quarto grau, Si bemol Maior, em seguida apresenta um acorde de passagem
para o quinto grau, D6 Maior, e resolve no tom original, ou seja, uma sequéncia
de IV-V-I, com um acorde de passagem entre os dois primeiros. Ha a presenca
de acordes com mais notas do que apenas as triades padrao, o que se chama

de tétrades. O primeiro acorde, de Si bemol Maior, possui um intervalo de
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sétima maior (entre Si bemol e L&) e o acorde do quinto grau, D6 Maior, é
particularmente interessante, pois ele ndo possui um intervalo de terca, que
esta suprido por um intervalo de quarta, gerando o que chamamos de acorde
suspenso — ndo € tecnicamente nem maior nem menor, apesar de

contextualmente, percebemo-lo como maior.
Som

A textura da musica € composta de uma linha melddica simples,
acompanhada por acordes, tudo isso tocado apenas por um piano. Na musica
original podemos ouvir que todo um fundo orquestral é adicionado a partir do
segundo compasso, introduzindo muito mais vozes e aumentando bastante a

dindmica. O motivo € feito por um grupo de violinos.

b) Macroanalise
Ritmo

Nesta logo sonora o desenvolvimento se mostra simples, porém, para
esta funcéo, ainda é considerada uma peca mais extensa. . Aqui, conseguimos
identificar apenas dois momentos, o tema introdutério e a apresentacdo do
motivo, que se junta ao final — que aqui no trabalho esté transcrito de forma
bem mais simplificada. Um dos fatores que nos fazem entender essa
separacdo de segmentos € o aumento dos valores das figuras ritmicas,
observado do meio do primeiro compasso até o comeco do segundo, que
proporciona uma impressédo de se estar desacelerando a musica, em contraste

com o tema saltitante no comec¢o da introducao.
Melodia

Outro fator que auxilia na formacédo do segundo segmento é o salto de
quinta descendente que culmina no acorde do quinto grau, que marca um
aumento na tensdo, além de ser o ponto em que a orguestra entra. A melodia
Predominantemente diatbnica, baseada na escala de Fa& Maior, porém a secéo
orquestrada traz elementos — supridos na transcricdo — da escala de La bemol

Maior. A unidade organica € alcancada pela nota Fa, que tanto introduz quando
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resolve a musica, pois, mesmo com a modulacdo, essa nota € mantida até o
final da peca. Os dois saltos de quinta descendente aumentam a tensdo e o
crescimento da musica, sendo o primeiro salto apoiado por uma figura ritmica

de maior duracéo.
Harmonia

A tonalidade é facilmente reconhecivel como sendo maior, pela
impressao geral de alegria, sendo o inicio mais sutil e o final mais épico.
Apesar do acorde do quinto grau ser suspenso, e assim menos tenso, ainda se
mostra como o ponto de maior tensdo na obra. Na musica original, ainda temos
uma breve modulacdo antes do repouso no acorde da tdnica, porém isto foi
desconsiderado na transcricdo pela dificuldade em reproduzir a massa de
vozes da orquestra, bem como a identificagcdo desta modulagdo como um
ornamento da articulagdo final, servindo como um recurso para trazer
impressfes diferentes e quebrar a linearidade da cadéncia IV-V-l. H& um

aumento na tenséo trazida pelo acorde do quinto grau.
Som

Podemos ver a tentativa maior de se explorar texturas diferentes, o que
€ conseguido, principalmente, pela mudanca nos timbres dos instrumentos,
sendo que no inicio temos apenas 0 piano e depois toda uma orquestra
fazendo o motivo principal. Também, a dindmica é consideravelmente elevada
com a entrada da orquestra. A mudanca abrupta de instrumentacdo também
altera a compreensdo psicoldgica da peca, isto porque ela se inicia em um
clima totalmente intimista e suave e termina em uma roupagem grandiosa e
épica, abandonando o sublime e assumindo o arrebatador. Neste ponto, a

unidade orgéanica é um pouco suprida em detrimento do impressionismo.

c) Valor de Marca

E possivel notar semelhancas entre este logoaudio e o anterior. Além da
tonalidade maior e da conducdo harménica de Il-V-I, vemos a instrumentacao
orquestral surgindo como principal recurso para aumentar a dinamica da

melodia e salientar suas resolu¢des. Também, analisando esta logo sonora,
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uma técnica que parece se destacar € a utilizacdo da figura ritmica de maior
valor apds o salto de grau disjunto, que precede a entrada da orquestra. Em
suma, esta logo sonora apresenta: andamento relativamente lento; compasso
quaternario; métrica regular; predominancia de graus conjuntos; tonalidade

maior e harmonia cadencial — ja explicada aqui.

No site da empresa néo foram encontrados pontos sobre misséo, visao e
valores, porém, analisando apenas o logo audio podemos inferir que sua
composicdo foi uma tentativa semelhante a da 20th Century Fox em criar uma
peca audiovisual que te transporta para dentro do universo cinematografico,
porém a Warner opta uma tematica mais romantica e sutil, para somente
depois introduzir o motivo numa ambiéncia épica. Esta estratégia parece dar a
impressé@o de proximidade, conforto no inicio, para depois sermos levados a
uma surpresa grandiosa enquanto a logo visual do estudio é revelada,

demonstrando autoridade.

8.4 Intel Inside - Walter Werzowa'’

Intel
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' Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Msica 4_INTEL.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 4_INTEL.
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento é levemente acelerado, podendo ser interpretado como
alegro em cerca de 125 BPM. Apesar de ndo muito claro no audio referéncia, o
compasso é quaterndrio. A escolha das figuras ritmicas é simples, apenas uma
minima e colcheias. Ha diminuicdo dos valores das figuras, acelerando o ritmo
da musica. Nao se pode falar de ritmo harmonico, pois este quesito se mantém

na sugestao do acorde da tonica.
Melodia

A articulacdo do contorno melddico se da numa regido média elevada e
apenas em graus disjuntos, em saltos quartas e quintas, com 0 ponto
culminante sendo a Ultima nota da musica, o La bemol5. N&o se vé uma voz
subordinada, apenas uma nota pedal que fundamenta a tbnica durante a
musica toda. A resolucdo da melodia se da no quinto grau e em salto de quinta

ascendente.
Harmonia

A tonalidade, Ré bemol Maior, € logo determinada pela primeira nota,
tanto na melodia, quanto na voz do baixo, que dura a logo inteira. Na verdade,
nao temos muita certeza da tonalidade, enquanto maior ou menor, apenas
olhando as notas, pois ndo ha na logo sonora um intervalo de terca. A
percepcdo da tonalidade maior se da pelos saltos de quarta e quinta, que séo
intervalos que expressam leveza ou grandeza, geralmente relacionada com tal

tipo de tonalidade.
Som

A instrumentacdo na verdade é feita por sons eletrbnicos digitais,
provavelmente por algum sintetizador com base em teclado. O timbre lembra
instrumentos de sopro de madeira, combinados com instrumentos percussivos
sonoros, como xilofone. E, portanto, um timbre suave e aéreo. A dindmica é

estavel e de expressao mediana.
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b) Macroanalise
Ritmo

A figuracdo bem marcada das colcheias auxilia no efeito saltitante dos
graus disjuntos criando uma impresséo de staccato na melodia. Tal impresséo
também remete a uma métrica exata e regular, que se relaciona com o objetivo
do produto que a empresa quis exaltar na campanha Intel Inside. Por mais
breve que essa logo seja, ela apresenta dois momentos distintos, o que é um
meérito do compositor. A nota introdutéria mais longa estabelece um pequeno
primeiro segmento, que inaugura o clima da melodia. Em seguida vemos as
células motivicas trazendo o nucleo melédico, mas o interessante é que esta
mudanca de segmentos € construida pelo contraste da duracdo das notas, e
evidenciada pelo repouso melddico que existe entre o ataque da primeira nota

até o motivo.
Melodia

E uma musica basicamente sem tensdo. A melodia consiste em apenas
trés notas, o que dificulta a sugestdo de uma escala base, porém parece ser a

escala maior diatbnica de Ré bemol Maior.
Som

O simbolo embaixo da nota grave indica que a execucao da mesma se
da em uma dinamica crescente, 0 que expressa um movimento de expansao
da logo sonora. Relacionando com a logo visual, € o momento em que a
camera se abre em zoom para entdo revelar a logo marca completa. Porém,
guando ouvimos a logo original, percebemos que, apesar das notas do motivo
serem de duracdo curta e bem marcada, uma se sucedendo a proxima, seu
som tem uma duragéo prolongado por meio de efeitos de audio como delay e
eco. O resultado € um amontoamento sonoro das notas, que acabam por se

dobrarem em um paralelismo oculto em intervalos de quartas e quintas.
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c) Valor de Marca®™®

Os pontos marcantes desta logo sonora sdo o contorno melodico
exclusivamente em graus disjuntos e a escolha de figuras que proporciona um
contraste entre a nota introdutéria e o motivo acelerado. Como ressaltamos
estes dois recursos estéo relacionados, sendo que os saltos intervalares estado
sendo enfatizados pela métrica acelerada e regular do motivo. A articulacdo da
melodia, exclusivamente em graus disjuntos, garante a mesma uma impressao
desprendida, expansiva e menos estavel, como se esperaria de uma peca sem
conducdo harmodnica. Se por um lado ndo temos uma condu¢ao harmdnica, 0s
efeitos sonoros digitais que prolongam as notas criam uma impressao de
formacdo de acordes, estes apenas como intervalos de quartas e quintas, que
por sua vez expressam a ideia de grandeza, elevacdo. Em linhas mais gerais,
esta logo sonora evidencia: andamento acelerado; compasso quaternario;
métrica regular; exclusividade de graus disjuntos; tonalidade maior; resolucao

em salto ascendente e instrumentacao digitalizada.

Como vimos anteriormente no trabalho, a estratégia da Intel foi criar
uma campanha para gerar conhecimento sobre sues produtos, a Intel Inside.
Um dos maiores, se ndo 0 maior, signo desta campanha foi esta logo sonora,
gue esta inserida na mente do consumidor como o toque dos processadores de

computador da Intel, que com certeza a diferencia no seu mercado.

A Intel define sua missao como a de “deleitar nossos consumidores,
empregados, e shareholders entregando incansavelmente o0s avangos
tecnologicos que se tornam essenciais para 0 jeito que trabalhamos e
vivemos”, e seus valores estdo ancorados nos ideais de disciplina, orientacao
de resultados, orientacdo do cliente, qualidade e um o6timo lugar para se
trabalhar. De fato o logo audio da marca ndo so6 funcionou para a campanha
Intel Inside, mas também nos auxilia a ter mais consciéncia da marca como um
todo, e pode-se notar que a articulacdo melodica da logo, bem como o efeito de
dobramento conferido pelos efeitos de eco, expressam sensacgdes identificaveis
com os valores citados acima. O que a Intel deseja é que percebamos que ela

quer compreender nossas necessidades tecnologicas e supri-las com

'® Conceitos de miss&o, visdo e valores podem ser encontrados em <
http://ddd.uab.cat/pub/infanu/118833/isINTELa2001ieng.pdf >.
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qualidade que merecemos, com autoridade, e a logo sonora reforca todas

essas ideias.

8.5 Nokia Tune (Gran Vals) - Francisco Télrrega19

Nokia
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a) Microanalise
Ritmo

s

O andamento € moderato, em 110 BPM e o compasso é ternario. As
figuras escolhidas sdo de valores médios a rapidos, as colcheias e
semicolcheias. Existe relagcdo entre graus conjuntos e disjuntos e as figuras:
padrdo no qual os graus descendentes sdo assinalados com as figuras mais
rapidas, enquanto que os ascendentes, com as figuras mais lentas. A
abordagem saltitante das figuras ritmicas também se da pelo estilo da musica,
que € uma valsa, a qual € uma danca geralmente em compasso ternario e
ambiéncia alegre. O ritmo harménico é acelerado, com mudancgas de acorde a

cada pulso da musica.

% Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Misica 5_NOKIA.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 5_NOKIA.
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Melodia

Podemos ver que a articulagdo do contorno melédico é bem explorada,
isto se deve pela alternancia padronizada de graus conjuntos e graus disjuntos
na seguinte férmula: dois graus conjuntos descendentes, seguidos por um grau
conjunto também descendente e seu espelhamento invertido, ou seja, dois
graus conjuntos ascendentes seguidos por um salto também ascendente,
repetindo-se cada vez em alturas mais baixas até o final. A melodia se inicia no
seu ponto culminante mais alto, a nota Mi5 e, apds a articulacdo padronizada,
atinge seu ponto mais baixo, o DO sustenido4, logo antes da resolucdo da
masica, que é ascendente, além de ser uma frase cadencial composta por
notas do acorde de L& Maior. A tessitura € bastante variante devido aos saltos
presentes na melodia, indo desde a regido média alta até a regido baixa da

pauta.
Harmonia

Mais uma vez notamos uma tonalidade maior, uma vez que a musica se
resolve no acorde de L4 Maior. A harmonia se da na progressao II-V-I, aqui
traduzida pelos acordes de Si menor, Mi Maior e L4 Maior. Os dois primeiros
acordes sdo tétrades com a adicdo de intervalos de sétima, e o acorde de

resolucao € em triade basica, que traduz maior sentido de resolucao.
Som

Esta logo sonora possui diversas versées, porém, a versao tomada
como referéncia para este trabalho possui um timbre de instrumento de
teclado, lembrando um cravo ou um instrumento infantil. Deste modo, € um

timbre suave e confortavel. A dindmica é estavel e média.

b) Macroanalise
Ritmo

A métrica da musica é regular em relacdo ao motivo estar em ordem

com a pulsacédo, porém o mesmo produz um efeito gingado devido ao contraste
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de suas figuras ritmicas. A impressao geral do ritmo, bem como a unidade
organica, sao conferidos por causa da repeticdo do motivo, que por sua vez é
acelerado, baseado em duas semicolcheias e duas colcheias. Esta articulagéo
horizontal contrastante reforca o efeito produzido pela amplitude e articulacao

vertical do contorno melddico.
Melodia

O salto presente no motivo e entre suas repeticdes sdo de sexta ou
quinta descendente, e quarta ascendente, fazendo com que a melodia ganhe
expansao e movimento. O resultado desta amplitude, de mais de uma oitava, é
a sensacdo sonora de estarmos sendo levados por uma “onda melddica”. A

resolucao € ascendente e fecha o sentido geral de maior repouso sobre tensao.
Harmonia

Apesar de estarmos acostumados a sentir o ponto de maior tensao nos
acordes do quinto grau, aqui esta tensdo € bastante amenizada pela
uniformidade dos demais elementos (graus, figuras, timbre), e a impressao

geral da harmonia é de maior repouso e uma conducao leve e alegre.

c) Valor de Marca®

O padréo ritmico-melddico observado é o diferencial deste logoaudio.
Tal padrédo, relacionado com a conducdo harménica e o compasso ternario da
musica, deixa clara a identidade da valsa, além de proporcionar uma ambiéncia
da de bem-estar, conforto e leveza, tendendo ao sublime. Os aspectos gerais
desta melodia sdo: andamento moderado; métrica regular; contraste de graus
conjuntos e disjuntos; tonalidade maior; conducdo harmonica cadencial em Il-
V-I; resolucdo em salto ascendente e instrumentacédo simples de apenas um

teclado de sonoridade digital.

Em seu site, a Nokia afirma que sua visao € “expandir as possibilidades
humanas de conectar o mundo” e seus valores orbitando em volta de ideais

como respeito, conquista e desafios. Claro que somente isto € um pouco dificil

%% Conceitos de missao, visdo e valores podem ser encontrados em
< http://company.nokia.com/en/about-us/our-company >.
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de relacionar com a logo sonora, porém precisamos ressaltar o que foi de fato
a implementacédo do Nokia Tune. Na época em que os telefones pessoais, ou
celulares, tiveram uma imensa insercéo na sociedade, a Nokia foi capaz de se
destacar fortemente criando a identidade sonora de seu toque mais classico,
ou seja, de certa forma, a valsa que analisamos foi um simbolo da visdo da

Nokia ha quinze anos atras.

Embora ndo esteja muito claro, pode-se propor uma hipétese de que a
ambiéncia de bem-estar, ancorada na ritmica alegre e na cadéncia harmdnica
e melddica suaves, de certa forma remete a uma ideia de proximidade, ou
ainda conectividade. Esta suposicao fica um pouco mais clara quando olhamos
a aplicacdo audiovisual da logo marca, que consiste em duas maos se

encontrando, enquanto o Nokia Tune é tocado.

8.6 LG — Compositor desconhecido?
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento é moderato de 115 BPM, em um compasso quaternario. O

motivo consiste apenas em uma semicolcheia seguida por uma colcheia

2! Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 6_LG.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 6_LG.
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pontuada e o tema se da pela repeticdo deste padrdo, com uma mudanca na
nota de resolucdo, que € uma seminima. Pode-se notar um padrdo entre as
figuras ritmicas e a disposi¢do dos graus conjuntos e disjuntos, isto porque a 0s
saltos observados sdo assinalados com figuras mais lentas, relativamente.
Outro fator interessante é a maneira como a repeticdo do motivo se liga por
pequenas elisdes, isto porque nao observamos repouso entre essas
repeticbes. Nao ha ritmo harménico, apenas a sugestdo da tonalidade fixa no

acorde da tonica.
Melodia

Amplitude melddica de uma quinta, disposta em uma tessitura alta. O
padrdo descrito no quesito anterior € formado pelo encadeamento do salto de
terca descendente, representado pela combinagdo de uma semicolcheia e uma
colcheia, e o grau conjunto ascendente, que faz a ligacdo de uma célula
motivica com a proxima. O padrdo se reinicia numa altura inferior até se
resolver na ténica, na nota DG. Deve-se ressaltar uma técnica de resolucdo
comum gue pode ser vista aqui, na qual se apresenta a nota de resolucéo e,
depois de um breve repouso, € introduzida a mesma nota uma oitava acima,
criando um sentido ainda mais completo de resolugcdo. A melodia possui um
aspecto cadencial, como se ela mesma fosse uma Coda de uma composicdo

maior.
Harmonia

A tonalidade de D6 Maior esta evidenciada pela nota pedal e pela dupla
resolucdo comentada previamente. A harmonia, que poderia estar encadeada
em alguma progressdo de II-V-l1 ou IV-V-l, ndo apresenta mudangas, se

mantendo apenas no acorde da ténica.
Som

O timbre é caracterizado pelo uso de sons digitais e efeitos sonoros que
expandem a impressao etérea da musica, como delay e reverb. A dinamica e a

textura sdo suaves e nao possuem alteracao.
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b) Macroanalise

O efeito saltitante da melodia é o reflexo da unidade organica da peca,
que é alcancada pela repeticdo dos padrdes ritmicos e melddicos apontados
anteriormente. A sobreposicdo das células ritmicas sem repouso, ou eliséo,
cria um efeito acelerado, além da percepc¢éo do proprio andamento da musica.
A métrica é bastante regular, com as notas principais caindo nas marcacfes da

pulsacéo.

c) Valor de Marca®

Assim como na logo sonora da Nokia, vemos que 0 curto espaco
melddico foi explorado pelo uso de um padréo ritmico-melédico que gera uma
identidade a melodia. Aqui o da “dupla resolugdo” auxilia até mesmo na
impressao alegre da musica. De forma geral, € um logoaudio que apresenta:
andamento moderado; compasso quaternario; meétrica regular; contraste entre
graus conjuntos e disjuntos; tonalidade maior; resolucdo alcancada por salto e

instrumentacao digital.

A visao da LG ¢é afirmada como “se tornar a lider de mercado com
reconhecimento de marketing de massa” e a frente é acrescentado que a
empresa alcancara esse objetivo através de constante desenvolvimento de
capacidade baseada em uma gestao ética. Tais valores parecem dificeis de
relacionar com a logo sonora analisada, por isso voltaremos nosso olhar a

explicacdo da empresa para sua logo visual.

A empresa sul-coreana explica que sua logo marca é agradavelmente
inteligente e fundada nos pilares de globalidade, amanh@, energia, tecnologia e
humanidade, com o circulo vermelho englobando todos estes valores. A funcéo
do simbolo, para a marca, € que representa a sua decisdo em estabelecer uma
relacdo duradoura com e atingir a maior satisfacdo para os seus clientes —
novamente uma posi¢cao um tanto vaga. Deste apunhado de valores podemos

destacar o foco na humanidade, que engloba a relacdo com o cliente. Podemos

?2 Conceitos de missao, visdo e valores podem ser encontrados em
<http://www.lg.com/in/about-lg/our-brand >.
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ver a representacdo deste valor na humanizacdo das letras L e G na logo
marca, que se assemelham a um rosto humano. Esta conclusao é ainda mais
reforcada quando vemos a aplicagdo audiovisual da logo marca, que tema a
acgao de “piscar o olho” ao final, juntamente com a resolugéo na ultima nota da
logo sonora. Com isso, podemos dizer que a composi¢cdo da logo sonora &

apenas um refor¢co do desenho ergonémico da logo marca.

8.7 Danoninho — Compositor desconhecido®®
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** Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 7_DANONINHO.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 7_DANONINHO.



84

a) Microanalise
Ritmo

O andamento € andante em cerca de 80 BPM, em um compasso
quaternario. Vemos que o compositor se utiliza apenas de uma figura, a
colcheia com quidltera, e altera sua duracdo apenas ligando duas figuras em
alguns momentos. O motivo consiste justamente na repeticdo do conjunto de
uma colcheia com duas colcheias ligadas. O segundo motivo se diferencia pela
combinacéo de quatro colcheias seguidas com duas colcheias ligadas, que se
repete trés vezes. Vemos ainda a introducdo de uma terceira ideia ritmica a
partir do quinto compasso, que ndo € bem um motivo, mas sim uma repeticéo
extensiva da mesma célula ritmica. O ritmo harmoénico € moderado, com
mudancas de acorde no periodo de no minimo dois pulsos a no maximo um
compasso. Aqui também é importante ressaltar a relacdo das figuras com o
texto da mdasica, que se d4 numa articulagdo silbica, isto é cada silaba
corresponde a uma figura ritmica — ou a duas ligadas. Outro ponto interessante
dessa relacdo é que na terceira secdo da musica, na qual a mesma figura é

repetida varias vezes, o texto esté citando os nutrientes do produto.
Melodia

A melodia esta baseada majoritariamente em graus conjuntos e numa
regido média alta da pauta. Podemos observar a articulacdo de trés vozes,
sendo uma claramente subordinada, fazendo a funcédo do fundo harmonica, e
as outras se combinando para fazer a melodia. As duas notas da pauta
superior estdo entrelacadas em um paralelismo direto em tercas. Pode-se ver
uma estrutura cadencial a partir do final do terceiro compasso, que nos conduz
ao fechamento da melodia, que se resolve por graus disjuntos, em intervalo de
quarta ascendente. A cadéncia € retomada apds uma sec¢do intermediaria
baseada na repeticdo extensiva da nota Mi bemol. Sobre a relagdo melodia-
texto, podemos observar que todos os pontos culminantes mais elevados —
com excecgao da primeira nota — sao vocalizados com palavras oxitonas com a

vogal “A”, como “brincar” “(me) da” e “ja”.
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Harmonia

A tonalidade é claramente em tom maior, neste caso de La bemol Maior,
com a ambiéncia mais alegre, saltitante e confortavel de todas nesta pesquisa.
A conducédo harmdnica se mantém nos trés acordes maiores da escala em uma
cadéncia caracteristica de musicas infantis, se assemelhando até com o
classico “Parabéns Pra Vocé”, que é I-V-I-1V-I-V-l, que consiste na afirmacéo
constante do acorde da tOnica, usando 0s outros acordes como pequenas
preparacdes para a resolucéo repetida. A partir do quinto compasso, vemos um
foco no acorde do quinto grau, com uma breve resolucdo antes de sua
repeticdo, que antecede o término da musica em resolucao definitiva no acorde
da tOnica. A terceira voz, a da partitura inferior, desempenha a funcéo do baixo
da musica, marcando a conducdo harménica em um padrdo de ostinato, ou
seja, intervencdes pontuais e breves. Além disso, em um momento a vemos
também dobrando a melodia em imitacdo, que ajuda a demarcar mais
fortemente a transicdo da harmonia para o proximo acorde. Assim como Visto
com a melodia, a relagdo harmonia-texto possui um padrao de se voltar ao
acorde da tbnica em todas as vocalizacdes de palavras oxitonas com a vogal
“A”, mesmo as que nao estdo com a melodia em pontos culminantes, como nos
primeiros dois compassos. Os acordes utilizados séo estritamente formados

por triades, extremamente simples.
Som

A instrumentacdo se da por teclados infantis, vozes em coro e um
instrumento realizando a voz do baixo, que horas parece um de corda, horas
um de sopro. A textura da muasica € brilhante e alegre, e sua dinamica é
exaltada, quase gritada. A relacdo som-texto segue 0s quesitos anteriores no

sentido de que vemos um leve aumento na dindmica nas palavras oxitonas.
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b) Anélise Intermediaria
Ritmo

Podemos ver que o tema se estende da primeira até a penultima nota do
primeiro compasso, pois 0 motivo, indicado na partitura como apenas as duas
primeiras notas — na verdade trés, mas a terceira e a segunda sao iguais,
porém ligadas — se repete trés vezes, e quando a ultima nota € introduzida, ja a
percebemos como parte da resposta do tema, justamente também pela sua
repeticdo no comeco do compasso seguinte. Além disso, a resposta do tema
se caracteriza pela introducdo de outras células motivicas, que sdo quatro
colcheias consecutivas seguidas de duas ligadas, que se repetem
ordenadamente até o inicio da coda. A segunda secdo se da por meio do
desenvolvimento e repeticio de uma célula ritmica — trés colcheias
consecutivas — que ja havia sido apresentada. A repeticdo extensiva dessa
célula na segunda secdo aumenta a tensdo da musica que antes estava em
maior repouso e conforto, além de que a memorizacdo dos nutrientes que

compdem o produto fica mais facil devido a esse recurso.

Melodia

As duas notas da pauta superior estdo entrelagadas em um paralelismo
direto em tercas, que como foi comentado anteriormente no trabalho, é um
recurso muito utilizado para se imprimir delicadeza e romantismo a melodia,
como nas cancdes pop e sertanejas, e 0 qual vemos aqui aplicado a uma
musica infantil. A relacdo melodia-texto confere um efeito psicolégico de maior
energia para as palavras oxitonas citadas, principalmente “ja” e “(me da)”, que
sdo verbalizacdes do comportamento imperativo infantil. Também, sobre essa
relacdo, a repeticdo da mesma nota na terceira se¢do auxilia o efeito de

memorizacao observado no quesito anterior.
Harmonia

A masica aumenta seu crescimento a partir da segunda secéo pelos

fendmenos repetitivos observados, aos quais a harmonia ndo foge. Também a
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masica tem um aumento em sua tensdo por causa da marcacdo intensa do

acorde do quinto grau nesse mesmo momento.

c) Macroanalise
Ritmo

A métrica é extremamente regular e previsivel, de acordo com o estilo
geral da musica que tem a funcéo clara de ser memorizavel. As duas secdes
da musica compreendem quatro compassos, tornando a musica um tema de A-
B. A unidade organica € observada em toda a peca pela utilizagdo recorrente

das mesmas, ou similares, ideias ritmicas.
Melodia

O contorno melddico desta logo sonora consiste basicamente em passar
pelo desenho da escala de L& bemol Maior, descendo e subindo com suas sete
notas, apesar de vermos maior foco nas notas La bemol, D6 e Mi bemol, que
séo as notas da triade do acorde de La bemol Maior. A retomada constante a
essas notas, inclusive nos momentos antecedentes as resolucdes, carregam a
unidade organica da pea por toda sua extensdo. A melodia parte do D66, que
também € o ponto culminante mais alto e chega até o ponto culminante mais
baixo no D65, evidenciando uma amplitude média de uma oitava. Este recurso
de repeticdo de notas proximas caracteriza uma melodia simples, previsivel e

altamente memorizavel, o que é o padrdo de musicas infantis.
Harmonia

A unidade orgénica € observada em toda a peca pela retomada
constante ao acorde da ténica, que traz maior ideia de repouso do que tensdo

a musica.
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d) Valor de Marca®*

Os pontos que surgem com mais destaque nesta logo sonora Sdo 0s
elementos que nos permite identifica-la como um exemplo de mausica infantil,
0S quais sdo a métrica muito regular e previsivel, a articulacdo silabica das
figuras, o contorno melodico seguindo a sequéncia da escala utilizada, o
dobramento das notas em paralelismo e a harmonia que referencia a tbnica a
todo fim de frase. H4 de se destacar também a marcacdo da harmonia sempre
por ostinato. Todos estes elementos tornam a musica mais facil de memorizar
e divertida de cantarolar, o que atinge perfeitamente o publico alvo da empresa.
Em linhas gerais, esta logo sonora possui: andamento lento; compasso
quaternario; meétrica regular; predominancia de graus conjuntos; tonalidade
maior e conducdo harmoénica simples — com muita marcacdo da tonica;
resolucdo por salto ascendente e instrumentacdo realizada apenas por um

teclado e um instrumento que se encarrega da linha do baixo.

Entre os pontos da missdo da Danone, esta a de “promover e incentivar
cada vez mais habitos saudaveis e uma alimentacdo infantil equilibrada”, e
apesar de sabermos que isto € um fato duvidoso, esta evidenciado pela historia
da Danone o compromisso com o publico infantil — com a infancia toda nos
anos 90s e 2000s, posso afirmar que seus produtos foram realmente icénicos —
e assim fica claro que a muasica da marca nao poderia ser numa teméatica
diferente. A letra da musica esta relacionada a brincadeira, atrelando o
Danoninho ao momento do lanche, para dar energias para voltar a brincar.
Puxando de volta a teoria de Douglas Holt, podemos sugerir que a musica do
Danoninho auxiliou a marca a se tornar o icone do lanchinho das criancas. Nao
e dificil imaginar o grupo infantil pausando suas atividades para comer e
cantarolando a logo sonora. Nado ha duvidas que esta musica destaca o
Danoninho das demais, ou alguém conhece a musica da Batavo? Um ponto
curioso que prova o quanto esta logo sonora € imensamente reconhecivel € o

fato dela ser comum repertorio aos iniciantes de instrumentalizacdo em piano,

?* Conceitos de missao, visdo e valores podem ser encontrados em
<http://www.danone.com.br/compromisso-publico/ >.



89

isto por causa dos aspectos salientados na analise, como a ambiéncia alegre e

saltitante da harmonia e melodia, bem como a regularidade métrica do ritmo.

8.8 Caixa Econdmica Federal — Compositor desconhecido®

Caixa Econdomica

Logo Sonora

Tema .
f |
Py 1 |
|7 - I & ] ]
@ E i- P. IP ) I 1y I' -II ch. I
] 1 I ¥ 1 4 ]
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento desta logo sonora € provavelmente o mais rapido deste
trabalho, sendo em 140 BPM, o que o categoriza como allegro. O compasso é
quaternario. A articulacdo horizontal se da espacadamente, com predominancia
qguase total de figuras mais lentas, o que proporciona bom desenvolvimento as
ideias melddicas. Este recurso de expansdo do tema foi auxiliado pela
repeticdo de trés figuras longas de mesmo valor, a seminima pontuada, e
contrastada em seguida pela alternancia entre seminimas e a Unica colcheia da
melodia. No final, temos a pendultima nota do tema também em seminima
dando espaco para ouvirmos a tenséo antes da resolucdo da musica. E ainda
mais no final, somos surpreendidos com o dobramento da nota de resolu¢do no
altimo tempo do ultimo compasso, completando a resolugédo e trazendo mais

foco para a expresséo enérgica do texto, “vem!”.

% Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 8_CAIXA.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 8_CAIXA.
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Melodia

A logo sonora acima apresenta uma articulacdo melddica muito bem
equilibrada, com bom uso das duas categorias de graus em pontos
importantes. O compositor inicia 0 motivo com trés notas ascendentes — La, D6
e Mi — separadas por intervalos de terca, o que confere uma expansao do
contorno melédico logo no primeiro momento, que vai ser contraposto por uma
resposta na qual trés das quatro notas séo graus conjuntos. Se olharmos com
atencdo, vemos que a nota que inaugura a resposta € o Ré, apenas uma nota
abaixo do Mi que terminou a expansao do tema. O que o compositor faz &
utilizar desta proximidade melddica das duas notas, alternando-as, para
ornamentar a nota mais aguda, ajudando a compactar o tema que foi
inicialmente ampliado. Porém, a ultima nota da resposta revela a intencao de
se trazer a melodia para uma regido mais baixa, com um salto de quinta, para
depois resolver a muasica em ascensdo, num intervalo de quarta, fazendo
assim, mais uma expansdo da melodia. Por fim, nota-se também aquele
recurso de se repetir a nota de resolugdo uma oitava acima, para estabelecer
mais ainda o sentido de completude da melodia, que neste caso, também ¢é o
ponto culminante mais alto. Este recurso possui uma relacdo do contorno
melddico com os versos da musica, que sao a frase “vem pra Caixa vocé
também, vem!”, sendo que a ultima palavra, “vem”, que exprime uma ideia
descontraida de imperatividade, coincide exatamente com a nota de resolucdo

oitavada.
Harmonia

A tonalidade é de D6 maior e novamente observamos a progressao
harménica I1-V-I, aqui representada pelos acordes de Ré menor, Sol Maior e
D6 Maior. A resolucédo se da em acorde de triade, e ressalta a expressao mais

enérgica do texto, “vem!”.
Som

A ambiéncia da logo sonora € bem amigavel, de aurea elevada. Esta
melodia é interpretada em varias versdes diferentes em comerciais da caixa,

com instrumentagfes variando de orquestras, a coros e sons simples de
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teclado. A textura, pelo menos no tratamento da melodia, € monofénica. A

dindmica é média e sem variagdes.

b) Macroandlise
Ritmo

As figuras pontuadas deslocam levemente a métrica do pulso, deixando-
a menos regular, o que aqui funciona como um bom elemento que torna a

melodia menos previsivel, o que a torna mais interessante.
Melodia

Os intervalos mais frequentes sado de terca e segunda, evidenciando
uma melodia mais compacta no primeiro momento. Os graus conjuntos estao
representados por notas de menor duracdo em relacéo as primeiras, indicando
uma aceleracdo neste momento da peca, que guebra a linearidade
apresentada no motivo. Os saltos de quartas que precedem a resolucao
aumentam levemente o nivel de tensdo da musica, que € muito mais em

repouso.

c) Valor de Marca®

As principais caracteristicas desse logoaudio sdo o motivo disposto em
saltos de tercas e em figuras ritmicas iguais e o recurso de dupla resolucdo ao
final, muito importante aqui, pois enfatiza o final do texto da musica com a
palavra imperativa “vem!”, importantissima para o sentido geral que a empresa
deseja passar, que é chamar o publico para entrarem em seu banco. Sobre os
aspectos gerais podemos destacar: andamento acelerado; compasso
quaternario; métrica quebrada; tonalidade maior; conducdo harmdnica

cadencial em II-V-I; e resolucéo por salto ascendente.

%% Conceitos de missao, visdo e valores podem ser encontrados em
<http://www.caixa.gov.br/sobre-a-caixa/apresentacao/Paginas/default.aspx >.
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Em seu site, a Caixa Econdmica Federal elenca seus valores
organizacionais, que apresentam uma intencdo da marca de se mostrar um
ator social. Podemos ver tal abordagem nos seguintes valores: nosso trabalho
€ importante para a sociedade; temos orgulho de trabalhar na Caixa; juntos
podemos mais; respeitamos as ideias, as opcdes e diferencas de toda

sociedade.

Fica clara a nocado de familiaridade e proximidade que a empresa
deseja, é claro, é preciso que um banco desperte muita confianca no cliente.
Sem duavida nenhuma, a composicdo desta logo sonora pensou hesses
aspectos, em promover tais ideias, em traduzir em musica os valores vitais da
marca. Talvez os versos tenham sido pensados antes da melodia, porém, em
todo caso, mostramos nos topicos anteriores que 0s aspectos composicionais
foram muito bem adequados a impressao desejada. Este € um excelente
exemplo de identidade sonora, que atua no papel de reforcar sutiimente os
valores da marca, e se a Caixa deseja ter insercdo nas esferas publicas, sua
logo sonora ja alcancou este feito.

8.9 Varig — Compositor desconhecido?’

Varig

Logo Sonora
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*” Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 9_VARIG.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 9_VARIG.
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a) Microanalise
Ritmo

Este logoaudio também apresenta andamento mais acelerado, em 120
BPM, também allegro, e 0 compasso € quaternario. A logo sonora consiste em
apenas uma célula ritmica em repeticdo, que consiste em duas semicolcheias
combinadas a com uma colcheia, evidenciando a dindmica acelerada da
melodia que reforca a expressao ascendente do contorno melédico. O ritmo
harménico também é acelerado sendo que temos trés acordes em apenas um
compasso. A relacdo ritmo-texto se d4 em articulagédo sildbica, na qual cada
silaba do nome da empresa é falado em cada figura ritmica.

Melodia

Podemos ver na partitura a intencéo de se criar um contorno melédico
que apenas ascende. Mesmo assumindo esta estética, a melodia €
notoriamente compacta, consistindo apenas na repeticdo de trés notas, numa
amplitude de um intervalo de terca. A melodia se d& apenas em graus

conjuntos, em uma tessitura baixa.
Harmonia

A conducdo harménica € mais um exemplo da cadéncia II-V-I,
representada pelos acordes La bemol menor, Ré bemol Maior e Sol bemol
Maior. O Unico ponto a ser ressaltado é a nota alterada, Ré natural, que nao faz
parte da escala de Sol bemol Maior. Ela € tocada sobre o acorde de Ré bemol
Maior, formando um acorde maior com um intervalo de nona bemol, que é

extremamente dissonante.
Som

Outra logo sonora que sofreu algumas modificagdes durante o tempo,
mas no exemplo utilizado aqui a melodia era feita por vocais e o resto dos sons
por instrumentos populares, como piano e baixo, e pode-se ouvir também um
fundo com instrumentos de corda, mais claramente o violino. A textura da

melodia € monofbnica e, acompanhada pelo arranjo da banda, € leve e alegre.
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b) Macroanalise
Ritmo

A métrica é regular, com as primeiras notas dos motivos caindo

uniformemente nas pulsagoes.
Melodia

A repeticdo ascendente das notas se relaciona com o servico da
empresa, além de estar vagamente relacionado com ideias como sucesso e

conquista.
Harmonia

Pode-se notar um anico ponto de tensdo que é justamente no acorde do
quinto grau, e principalmente devido ao acréscimo da nota alterada, tornando a

resolucao ainda mais necessaria.

c) Valor de Marca

Sobre esta logo sonora podemos destacar que todo seu
desenvolvimento consiste na repeticdo do motivo, que por ser acelerado e
ascendente, produz um efeito condizente com o servico da empresa, além da
colocacao das silabas de seu nome em cada nota, 0 que também se repete na
musica toda. Tais quesitos causam uma facil memorizagdo do nome da
empresa. Os aspectos gerais sdo: andamento acelerado; compasso
quaternario; métrica regular; exclusividade de graus conjuntos; tonalidade

maior; conducdo harménica cadencial em I1-V-I; e a resolugdo ascendente.

A saudosa empresa de aviagdo brasileira, Varig, era famosa por
representar a inovacdo nas linhas aéreas brasileiras, aliado a valores como
conforto e a uma imagem de superioridade, que aos poucos foi se deslocando
para a percepcdo de marca da TAM. E dificil falarmos sobre os valores
organizacionais de uma empresa que faliu, a0 mesmo em tempo que a
percepcdo de marca é tudo que nos resta de uma empresa que faliu. Para os

gue ja tinham se habituado a viajar de avido até mais ou menos o ano de 2006,
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conheceram a maior empresa brasileira de aviacdo de todos os tempos. Como
crianga que era, posso dizer que eu sabia claramente diferenciar as outras
frotas comuns das da Varig, com seus belos avibes com as caldas azuis. O
servico era profissional e amigavel, o que se reflete em confianca. A Varig era
uma empresa imponente, ao mesmo tempo em que era familiar. Sem duavidas
gue em tempos extremamente audiovisuais como 0S que vivemos teriam, uma
marca de tal grandeza teria se favorecido grandemente, com a sua musiquinha

ascendente sendo um grande ativo de valor.

Ao contrario do que se pode imaginar, criar uma musica falando o nome
de sua prépria marca € traicoeiro, pois pode facilmente cair em algo piegas e
forgcado, mas néo a logo sonora da Varig, que martela em nossos ouvidos seu
nome, a0 mesmo tempo em que sua melodia te eleva enquanto a cantamos,
numa ambiéncia e timbre muito agradaveis. O logo audio é uma sintese do que
a Varig disse em uma das suas ultimas campanhas publicitarias: deixa a gente

te levar!

8.10 Ipiranga — Compositor desconhecido?®

Ipiranga

Logo Sonora

Paralelismo oculto em terca
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%8 Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 10_IPIRANGA.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 10_IPIRANGA.
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a) Microanalise
Ritmo

O andamento deste logodudio também é em estilo allegro, em 125 BPM,
e seu compasso € quaternario. A escolha e colocacao das figuras mais longas,
seminimas pontuadas, evidenciam a nota Sol, que € a primeira e Ultima nota do
motivo, e é também o pivd da articulagdo ondulatoria citada acima. Seguindo, a
colocacao de trés colcheias com graus conjuntos descendentes, indicam uma
aceleracdo da melodia até a sua resolucdo, contrastando com a articulacao
horizontal mais espagada do tema e dando mais impressdo de uma melodia
versificada. Nao ha ritmo harmonico, pois a conducdo se mantém no acorde da
tbnica. Ha uma articulacdo breve e simples na voz subordinada, marcando o

andamento da harmonia em forma de ostinato.
Melodia

Nesta logo sonora observamos uma articulacdo bem compactada em
tessitura baixa, contendo apenas um salto de grau disjunto no inicio e se
sucedendo apenas graus conjuntos. Tal contraste faz com que o tema, por
conter apenas uma alternancia repetida entre as notas Fa e Sol, figue muito
mais estabelecido sendo ele quase todo o préprio motivo da melodia. Podemos
ver que a articulacdo descendente do inicio € quebrada por uma retomada a
primeira nota do motivo — destacando-a — e uma outra articulagédo descendente
até a nota de resolucdo da Coda. O resultado € um contorno levemente
ondulado, como se pode perceber até visualmente, no qual o compositor sai do
ponto culminante alto e termina no baixo, numa amplitude de quase uma oitava
(Si bemol4- D64).

Harmonia

Esta € a Unica melodia em tom menor — D6 menor — analisada neste
trabalho. A marcacdo regular e breve da nota tdnica, provendo o fundo
harménico, caracteriza um ostinato, que ornamenta a melodia, referenciando-a

pontualmente, também, em um paralelismo oculto em quintas e em terca.
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Som

Esta logo sonora faz parte de uma série de pecas publicitarias
audiovisuais da marca em questao, nas quais cada uma possui um tema, que
modifica a interpretagdo do tema. E possivel encontrar esta melodia na verséo
de rock, eletronica, erudita, entre outras. Na versdo escolhida para esta
andlise, foi utilizada uma roupagem folk para a interpretacdo, com uma gaita
fazendo a melodia e um violdo assumindo tanto o papel harmdnico quanto o

percussivo. A dindmica é levemente exaltada e se mantém uniforme.

b) Macroanédlise
Melodia e harmonia

A melodia tem um certo aspecto declamativo, como se demonstrasse
uma entonacdo falada, isso por causa do efeito ondulatério ressaltado
anteriormente. Geralmente, tonalidades menores s&o relacionadas com
impressoes tristes, porém, ao invés disso, de percebemos uma ambiéncia
voltada para o dinamismo e o cémico, quase como circense. A tematica lembra
um pouco também as mdusicas italianas da regido da Sicilia, as quais sdo
geralmente em tom menor e possuem melodias de articulacdo espacada e de

forma levemente declamativa.

c) Valor de Marca

O que chama a atencdo nesta logo sonora €, primeiramente, sua
tonalidade menor. Se destacando das demais neste ponto, percebemos a
tonalidade menor diferente do “triste”, comumente associado. Em vez disso,
percebemos uma ambiéncia dindmica e cdmica. Além disso, podemos citar sua
harmonia marcada por ostinato e a escolha das figuras mais longas sobre a
principal nota do motivo. Os pontos gerais sdo: andamento acelerado;
compasso quaternario; métrica regular; predominancia de graus conjuntos;
harmonia estética; resolugdo por grau conjunto descendente e instrumentacdo

simples — apenas dois instrumentos — remetentes ao género musical folk.
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N&o foi encontrado nenhuma referéncia a misséo, visédo e valores, bem
como as diretrizes para a identidade visual do Posto Ipiranga nos sites da
empresa. Este descuidado sinaliza que a composi¢cdo do logo 4udio pode ndo
ter sido tdo estratégico, ja que uma das principais hipéteses deste trabalho é
que tal ferramenta pode reforcar os valores de uma marca. Uma interpretacéo
que podemos fazer é que, talvez, a melodia cbmica — mesmo que um pouco
dura — tem a ver com a diretriz geral das pecas audiovisuais, que claramente
atentam para o humor. A logo sonora aparece no final de cada peca quase
como uma assinatura sonora para o fechamento da piada que acabou de ser
narrada, um recurso muito utilizado em programas de auditério do século

passado.

Ainda assim, talvez néo seja suficiente para que a logo sonora seja
identificada com a marca tanto quanto € com as pecas audiovisuais. Também
fica evidenciado a grande falha de posicionamento de marca tanto no ambito
do planejamento estratégico, pela falta de missdo e valores, quanto do
branding, pela caréncia de um espago definido dos conceitos visuais da marca.
Neste contexto, a identidade sonora ndo consegue ser mais do que um recurso
de fechamento de videos. E importante que a marca perceba que tem em
maos uma boa logo sonora, do ponto de vista da composicdo musical, e que
pode trabalha-la de vérias formas, ndo s6 com o humor. Além disso, a melodia
€ de facil reconhecimento e jA& compde todas as campanhas publicitarias
recentes da marca, ou seja, jA possui uma boa insercdo na mente do
consumidor. Um exemplo cabivel seria talvez uma campanha de
posicionamento de marca com um coral cantando a melodia, quem sabe ainda

com versos, como a Caixa Econbmica ja fez.

Outras abordagens de logo e identidade sonoras

Neste topico iremos olhar alguns logo audios que se mostram
composi¢cdes mais simples, mas que possuem grande reconhecimento popular
e/ou algum aspecto composicional interessante, que merecem algumas

analises.
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8.11 Petrobras — Compositor desconhecido®®

Motivo
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a) Apectos composicionais

Esta logo sonora € bem simples, consistindo em apenas quatro notas,
sendo que as primeiras duas sdo graus disjuntos em um salto de quinta
descendente, que se ligam as outras duas, que Sao graus conjuntos, por meio
de um outro salto de quinta, porém ascendente. ISso resulta numa expansao
melddica que finda numa compactacdo para maior sentido de resolucdo, aqui
apenas sugerida no centro de F& Maior, por ser a ultima nota. As figuras
utilizadas sao intercaladas na relacdo de que os intervalos em salto se ddo em
figuras mais longas, o que evidencia a Gltima nota do salto. E uma melodia leve
e ditada, assemelhandos-se ao ritmo de uma palavra cantada. A percepc¢éo
geral é de uma melodia alegre, que deseja passar impressdes positivas, como

proximidade, sucesso, simplicidade.
b) Aspectos organizacionais®

Em seu site, podemos encontrar em seus valores nogbes de
sustentabilidade, ética e responsabilidade social, conquista e preferéncia dos
clientes. Tais ideias vdo em convergéncia com o apontado no quesito anterior.
Em contraste com o que acontece com a identidade sonora do Posto Ipiranga,
a Petrobras demonstra valorizar fortemente sues componentes sonoros,
principalmente como apoio as aplicagfes audiovisuais de sua logo marca. Este
posicionamento consta no site da empresa, contendo uma péagina dedicada a

identidade sonora, como vemos na imagem abaixo:

? Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Msica 11_PETROBRAS.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 11_PETROBRAS.

% Conceitos de missao, visdo e valores podem ser encontrados em
<http://www.petrobras.com.br/pt/quem-somos/estrategia/>



100

il PETROBRAS Sistema de Identidade da Marca Petrobras ‘

|dentidade Visual Identidade Verbal Identidade Sonora Sinalizacao Uniformes e Vestimentas

Identidade Sonora

Nosso sistema de identidade sonora define elementos, usos e significados que comuniquem e representem nossa marca por meio de masica e voz.

FUNCAO DA IDENTIDADE SONORA

Uma enormidade de expressdes sonoras sdo emitidas diariamente, fazendo referéncia ou associadas a nossa marca.
Mas muitas vezes, elas nao estdo coerentes com o que queremos dizer ou provocar. A funcao da identidade sonora é auxiliar os produtores sonoros para que facam uso
de elementos musicais e vocais alinhados com a identidade de marca.

DIRETRIZ GERAL Origem brasileira o conceito

DlRETRlZES a expressao da DlRETR'ZES aexpressao da
MUS'CA'S marca pelo som VOCAIS marca pela voz
A nossa sintese sonora mais concisa e A A definicao da expressao vocal que
memoravel. E utilizada em conjunto PADRAO VOCAL melhor representa a nossa identidade
MARCA SONORA COM & Marca, Como assinatura sonora.
audiovisual.

DIRECIONAMENTOS As caracteristicas que desejamos
Trilhas que evocam a identidade que devemos evitar no uso do padrao
sonora pelos aspectos melddicos e VOCAIS vocal.
ritmicos usados na marca sonora.

Exemplos musicais, em diferentes
estilos, com direcionamentos técnicos
TRILHAS SONORAS para se compor trilhas alinhadas as
caracteristicas da nossa identidade
sonora.

Figura 3: detalhes da pagina do site da Petrobras que contém informacgdes sobre a identidade da marca,
inclusive sonora. Disponivel em < https://marca.petrobras.com.br/portal/marca/pt_br/conteudo-generico/identidade-
sonora-1.htm>

Apesar de a empresa guardar mais informacfes apenas ao publico
interno, ja podemos ver a consciéncia da Petrobras em relagdo a esta
ferramenta, principalmente em relacdo ao seu uso, que esta ligada intimamente
com o uso da logo marca, as duas identidades funcionando como assinatura
audiovisual, reforcando valores como sucesso, proximidade, simplicidade e

alegria.
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8.12 Mc Donald’s — Pusha T & Col.(com adaptacdes da marca)31

; Tema .
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Motivo

a) Aspectos Composicionais

O andamento é levemente acelerado, pelo uso de notas curtas, porém
esta impressao ndo é tao forte pela repeticdo das trés colcheias, que sdo mais
longas que a primeira figura, uma semicolcheia. A métrica € quebrada, com as
notas Si, D6 e Mi caindo em contratempos dos pulsos. Pode-se ver a
predominancia na melodia de graus conjuntos, que possui apenas um grau
disjunto precedendo a resolucdo, que por sua vez também se da por grau
conjunto, descendente no caso. Essa abordagem torna a melodia mais
cantarolavel e memorizavel. As notas sugerem a utilizacdo da escala diatbnica
de D6 Maior, sendo assim, ndo temos um sentido completo de resolucédo, pois

a nota Ré nao esta contida na triade deste acorde.

De fato, se assumirmos tal tonalidade, pode-se acompanhar a melodia
com a conducao harmdnica de II-V-1, porém esta se mantém apenas nos dois
primeiros acordes, deixando a melodia suspensa. Isto ndo € um aspecto ruim,
visto que o objetivo de uma logo sonora € muito mais cativar e criar impressdes
do que fazer sentido estritamente musical, e, neste caso, no¢gdes como alegria,
juventude, despreocupacédo e diversdo podem ser relacionados com este
logoaudio. Este é outro exemplo de melodia extensivamente adaptada pela
marca, variando de ano em ano, de pais para pais. E possivel encontrar
versdes com instrumentagdes completas, baseadas em estilos como Pop e Hip
Hop, mas também versdes simplistas com apenas um teclado ou ainda um

assobio.

%! Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 12_ MCDONALDS.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 12_ MCDONALDS.
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b) Aspectos Organizacionais

A empresa tem o costume de aproveitar uma musica que esteja fazendo
sucesso ho momento e entdo lancar uma campanha com o mesmo tema. Em
2003, aplicaram esta estratégia sobre a musica “I'm Lovin It’, de Justin
Timberlake, e entdo construiram uma das maiores e mais duradouras
campanhas de sua histéria. Ao fim de cada comercial, era visto o simbolo do
“‘M” se revelando enquanto ao fundo se escutava a voz de Justin cantando as
famosas cinco notas seguidas do slogan retirado do nome da musica. As cinco
notas se mantiveram nos anos seguintes, e até hoje na maioria dos comerciais,
funcionando como assinatura audiovisual da marca. No site em portugués da
marca, é possivel encontrar o posicionamento de missdo como “para sermos o
restaurante favorito dos nossos consumidores” e através do tempo, vimos que
o McDonald’s investiu em se tornar esta marca receptiva e divertida, o que
reflete no ambiente colorido de seus restaurantes e nas propagandas
altamente alegres. Como dito acima, este logoaudio, apesar de nao ser
composto pela equipe do McDonald’s consegue refletir tais valores, tanto que
se tornou automaticamente identificAvel com a marca (muito mais do que a

musica de Timberlake), bem como seu Unico ativo seu sonoro duradouro.

8.13 Philips — Compositor desconhecido®

P #‘ o
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a) Aspectos composicionais

Esta logo sonora € com certeza a mais simples e minimalista de todas
analisadas neste trabalho. Consiste na articulacdo de apenas duas notas, em
grau conjunto, sem uma marcagcao ritmica bem delimitada. Nao ha voz

subordinada nem segmentacdo ritmica e s6 podemos inferir que estd na

%2 Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 13_PHILIPS.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 13_PHILIPS.
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tonalidade de Sol Maior por causa da nota de resolucéo, e da nota anterior que

caracteriza o sétimo grau da mesma escala.
b) Aspectos organizacionais

A escolha deste logo audio se d& pelo fato de que ela é diretamente uma
tradugdo sonora da assinatura visual em video da campanha “Sense and
Simplicity” (sensacgao e simplicidade), a qual a Philips langcou para expressar o
valor de que sua tecnologia € tdo simples quanto a caixa na qual ela vem
embalada. Na peca audiovisual, as duas palavras se apresentam
simultaneamente as duas notas da logo sonora, e isto revela um outro tipo de
abordagem desta ferramenta da identidade de marca: a utilizagdo do som, nao

necessariamente com uma ideia ou tema musical.

8.14 NBC Chimes — Ernest LaPrada e Col.33

o

a) Aspectos composicionais

Esta logo sonora ndo € bem uma composi¢éo, pelo menos ndo no jeito
que vemos estudando neste trabalho, € na verdade mais como um alerta
funcional, como veremos na sua histéria. O contorno meldédico consiste em
apenas trés notas, Sol, Mi e D6, que sdo notas do acorde de D6 Maior tocadas
sucessivamente, ao que chamamos de arpejo. De fato, ao escutarmos a
musica, em suas tantas adaptacdes durante o tempo, podemos perceber que a
maioria interpreta estas notas com uma duragao continuada, por efeitos de eco,
e assim, as trés notas se aglutinam e formam o acorde de D6 Maior. E uma
melodia leve, equilibrada e, apesar de uma ideia ndo muito dificil de se pensar,

conseguiu ser original e identificavel com a marca.

% Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Msica 14_NBC.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 14_NBC.
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b) Aspectos organizacionais

O NBC Chimes foi criado por LaPrada, em conjunto com outros dois
profissionais da NBC, como uma solugdo para a confusdo durante a pausa
comercial entre programas de radio. Como a transmissdo dos programas era
feito ao vivo para diversas filiais locais, era preciso que a cada meia e uma
hora estas filiais fossem identificadas, sob uma resolucdo da Comissao
Nacional de Comunica¢des dos Estados Unidos. Em uma estacdo de radio
pequena, pode ser conveniente listar o nome de cada uma das filiais
conectadas, numa duracdo de dez segundos talvez, mas isto € impossivel para
um sistema de transmissdo nacional, como é o caso da NBC. Assim, foi
decidido que a maneira mais simples de resolver esta questdo, era emitir um
sinal da prépria NBC que avisasse as filiais o momento do intervalo, e as
mesmas cuidariam de chamar seus proprios homes para a sua comunidade
local. A grande ideia foi ter a visdo de que melhor do que uma voz que
anunciasse “ao vivo, da NBC”, seria uma aposta elegante em um som
caracteristico tocado ao vivo. Antes que 0 som pudesse entdo ser tocado como
gravacdo, O NBC Chimes comecou com uma tabua de teclas com sete notas,
0 que se provou dificil para os apresentadores lembrarem a combinacdo de
notas, resultando na construcdo de um conjunto de trés teclas com as notas

acima.

O interessante desta logo sonora, que perdura até hoje, é que ela
representa o inicio de tudo que se pode chamar de marketing ou branding, ha
guase um século atras, em 1929. Num momento de crise do capitalismo, ideais
inovadoras como esta representam uma grande vantagem no estabelecimento
de uma marca. A NBC até hoje € uma das maiores redes de comunicacao dos
EUA e pensar que trés notas foram grandes aliadas desta caminhada iconica

prova a importancia de uma identidade sonora bem trabalhada.



105

8.15 Coca-Cola, um caso a parte

A 112 marca mais valiosa do mundo, segundo a consultora de marcas
Brand Finance, merece um destaque especial nesta faze do trabalho porque
possui um trabalho muito consistente de marketing de marca. Desde sua
garrafa Unica, como ja comentamos, suas cores e logo marca de
reconhecimento automatico, suas propagandas repletas de conceitos ludicos e
emocionais, até suas a¢fes de rua envolvendo a interacdo do publico, que
produzem videos altamente virais. A Coca-Cola estd constantemente
reafirmando a sociedade de consumo que ela ndo é apenas uma marca de
bebidas, € um icone do nosso cotidiano. Principalmente, a Coca nado deixa
pontas soltas, a marca esta presente de diversas formas, e com o som néo

poderia ser diferente.

A logo sonora da Coca-Cola veio de uma premiada propaganda de
2007, a “Happiness Factory” (inglés para “fabrica da felicidade”). O comercial
consistia em uma animacdo em 3D, na qual viamos o mundo encantado da
marca apdés a moeda do consumidor adentrar a maquina de refrigerantes. Ao
mesmo tempo, a equipe de marketing da Coca queria um instrumento de
branding sonoro “similar aos usados pelo Mc Donald’s e Intel”, segundo Nick
Felder, diretor global de filme e musica da Coca. Felder explica que
“rapidamente ficou 6bvio que o gancho que estavamos procurando poderia ser
encontrado na espinha da melodia da “Happiness Factory”, que estava
passando em todos os mercados da Coca”*. Desde entdo, a Coca-Cola tem
usado a melodia de cinco notas como sua logo sonora, sendo marca
caracteristica no final de seus comerciais, junto com o desenho animado da

garrafa e da logo marca.

E interessante observar a preocupacdo da Coca em construir — ou
desconstruir, como vimos na teoria de Lindstrom — varios pontos de
reconhecimento de sua marca, entendendo que uma empresa do valor que €,
precisa deste tipo de ferramenta de comunicacdo, que segundo a Coca-Cola é
uma “assinatura sonora cantarolavel e instantaneamente reconhecivel”.

Também é ressaltado na pagina que a logo sonora, uma melodia que “pega os

3 “Cinco fatos sobre a melodia de 5 notas da Coca” em < http://www.coca-colacompany.com/stories/5-
facts-about-cokes-5-note-melody/>



http://www.coca-colacompany.com/stories/5-facts-about-cokes-5-note-melody/
http://www.coca-colacompany.com/stories/5-facts-about-cokes-5-note-melody/
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ouvidos”, funciona como um complemento a logo que “pega os olhos”,

evidenciando mais uma vez a relacdo entre identidade sonora e identidade
visual.

Outro fato importantissimo sobre esta logo sonora é o seu uso durante a
Copa do Mundo de Futebol da FIFA, em 2010, na qual o artista somali K'naan
que utilizou a melodia em seu hit mundial “Waving Flag”, que se tornou a
musica oficial da competicdo. Isto € uma excelente estratégia de branding da
Coca, que ja costumeiramente patrocina o0s jogos, porém desta vez pode levar
sua melodia recém composta — apenas trés anos na época — para milhdes
pessoas em todo mundo, uma vez que a musica de K’naan atingiu o topo dos

rankings de 17 paises. Analisemos a seguir seus elementos musicais:

P o
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e Aspectos composicionais®

Podemos partir da afirmacdo da Coca que chama a logo sonora da
marca de “cinco alegres notas musicais” para nortear nossa analise. No
contorno melddico vemos uma articulacdo bem suave, sem muitas mudancas
nas figuras ritmicas, iniciando-se com um salto de terca descendente, de Mi
para D6, seguido de uma uma sequéncia de graus conjuntos ascendentes até
alcancar o mesmo Mi que resolve na, também repetida, nota D6. O resultado é
um contorno levemente ondulatério, que contem uma cadéncia implicita. Isto
porque as notas Mi e DO fazem parte do acorde de D6, porém a nota Ré, que
esta no centro da melodia, ndo, nos remetendo a um outro acorde antes da
resolucao trazida pelas outras duas notas. Na verdade, a impressao que temos
€ quase como se esta melodia fosse uma coda de uma outra, sendo a primeira
nota o pivd da frase de resolucéo. Outro aspecto que percebemos ao ouvir as
aplicagbes deste logo audio é o efeito, ja citado em outras analises, de

*> Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Audio > Musica 15_COCA COLA.
Video em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Video > Musica 15_COCA COLA.
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prolongar a duracdo de cada nota, acarretando na sobreposicédo de seus sons,

0 gque por sua vez cria a impressao de que se formaram acordes.

A articulagéo cadenciada, o ritmo desacelerado e a escolha de notas
proximas que se resolvem numa tonalidade maior, inclusive a de D6 Maior, a
escala modelo, realmente apoiam teoricamente e musicalmente, depois de
tudo o que analisamos no trabalho, a afirmacdo da Coca-Cola de que possuem

uma melodia alegre.

9 Identidade visual e sonora: uma parceria perfeita

Durante o andamento desta pesquisa, fomos ressaltando os pontos de
convergéncia entre as identidades visual e sonora, representada
principalmente pelas ideias de Wheeler, Gobe e Lindstrom. Através da analise
das composi¢cdes musicais, pudemos notar uma quantidade expressiva de
marcas que utilizam logo audios como ferramentas de apoio as suas logo
marcas, como por exemplo a Intel, LG, Philips, Petrobras, Coca-Cola etc. Isto
porque, como ressalta Wheeler, a revolucdo tecnolégica nos trouxe um
universo amplamente audiovisual, no qual faz pouco sentido a assinatura de
uma marca ao fim de um comercial ndo possuir nenhum som, fica vago, com a
impressdo de um vazio. E nesse vazio que algumas empresas conseguem
aplicar mais um signo e abrir na mente do consumidor mais uma aba de seu
valor de marca. A pesquisa “Sounds Like Branding” mostra que as grandes
marcas estdo atentas para o sentido da audicdo — embora pouco fazem para
efetivamente explora-lo — sendo que ele emerge nas respostas dos executivos
como segundo sentido mais importante para o marketing, atras apenas da

visao.

A nossa percepcdo s6 é completa com o estimulo dos cinco sentidos,
claro, porém com a visdo e a audicdo ja temos plena nocdo do que esta a
nossa volta, isto porque s&@o o0s sentidos mais semioticos que temos. Se
voltarmos as ideias de Schiffman, podemos utilizar uma abordagem psicoldgica

para tentar explicar o poder destes dois sentidos e um ponto que lhes é
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comum. O autor nos traz a abordagem da Psicologia da Gestalt, que afirma
que percebemos o ambiente segundo suas propriedades inerentemente
organizacionais e relacionais (2005, p.15). Isto nada mais € que dizer que a
nossa percepcao nao vé apenas partes, mas também sempre tenta observar
as relacdes entre elas, ou ainda, a construir formas completas a partir de
elementos menores que se organizam em padrées. Um exemplo simples € se
observarmos pontos soltos porém dispostos no padrdo de veértices de formas

geomeétricas, tendemos a perceber a tal forma geométrica sem ela estar ali.

Isso no mundo das marcas funciona principalmente no design de
simbolos das logo marcas, quando, por meio de um arranjo de formas,
conseguimos interpretar a constru¢ao do desenho de uma forma interna, como
nas logo marcas do Carrefour, NBA, NBC, Formula 1. Porém n&o s6 o sentido
visual contém tal habilidade. A percepcdo musical também possui uma
percepcdo de Gestalt, de certa forma. As analises que fizemos neste capitulo
mostram que nds compreendemos uma musica a partir das relagdes entre seus
elementos, ou seja, o contorno melédico, a figuracdo ritmica, os acordes da
progressdo harménica. De fato, com o ouvido mais treinado, é possivel notar
que durante a audicdo de uma musica ndo conhecida, conseguimos prever
algumas notas, isto porque nossa percepc¢ao musical ja esta familiarizada com
padrbes melddicos que ouvimos diversas vezes e sobre 0s quais ja

absorvemos suas relacdes internas.

E esse 0 motivo de ouvirmos uma determinada mdsica e encontrarmos
trechos semelhantes a outra, porque ja conhecemos, mesmo que
empiricamente, as relacdes caracteristicas entre seus elementos. Outro
exemplo, agora mais tedrico, € se observarmos a melodia e harmonia, e a
relacdo entre elas. Se uma musica, com determinados acordes (harmonia) e
determinada organizacdo de notas (melodia) for transposta de um tom para
outro, os nomes das notas e acordes irdo mudar, porém continuaremos a
percebé-la da mesma maneira desde que a relacdo inicial entre esses
elementos seja mantida. Na verdade isso acontece a todo o momento na
musica popular, onde cantores mudam o tom das musicas para adequa-las as

suas extensfes vocais, mas continuamos reconhecendo sua melodia
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caracteristica, pois as relacbes e proporcdes de intervalos entre notas e

progressdes de acordes respectivos, foram mantidas.

9.1 Do MIV ao MIS

Apbs expor esta relacado entre as duas identidades, podemos propor o
espelhamento de o produto caracteristico de uma na outra. O MIV, ou Manual
de Identidade Visual, € uma ferramenta da publicidade que orienta a empresa e
seus profissionais responsaveis sobre as melhores maneiras de se utilizar os
elementos da identidade visual de sua marca, como simbolos, logo tipo
combinado com logo marca, cores institucionais etc. Este manual é de extrema
importédncia para que a identidade visual das empresas se mantenha
padronizada e livre de anomalias aonde quer que ela seja aplicada, garantindo
total reconhecimento de seus elementos por parte do publico. Da mesma
forma, com a crescente atencdo que a identidade sonora vem ganhando, é
fundamental que as empresas se preocupem em manté-la padronizada sob
qualquer uso, seja em comerciais, videos virais, ambiéncia de locais e tudo
mais que for possivel. Além disso, assim como consta no MIV, é crucial que as
empresas entendam como o trabalho de criagcdo da identidade sonora foi
executado e construido, afinal ela esta referenciando os valores de marca da
empresa. Um Manual de Identidade Sonora, ou MIS, se faz necessario em
tempos de reprodutibilidade audiovisual intensa, isto porque, se uma empresa

deseja tornar 0 som um signo de sua marca, precisa cuidar dela como tal.

O interessante é que o MIS pode tanto ser extremamente descritivo e
especifico, como pode também ser um guia geral, dependendo apenas da
abordagem que a empresa deseja para com o som de sua marca. Se o objetivo
for apenas a construcdo de playlists de musicas relacionaveis com a marca,
que irdo tocar em lojas, comerciais e stands, entdo apenas um pequeno
manual contendo o conceito e a listagem das musicas pode ser o suficiente.
Porém, se a empresa deseja realmente compor uma identidade sonora, com
logoaudio, musicas de fundo préprias e variacdes, entdo um MIS completo
devera ser construido, assim como MIVs de diversas marcas. E importante

ressaltar, porém, que o MIS ndo é um guia de composicdo musical da
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identidade sonora, sendo apenas um documento de diretrizes para o
tratamento e aplicacdo da mesma. E um manual elaborado apés a composigéo

da identidade sonora.

A seguir, vamos listar os componentes do esqueleto de um MIV padrao
e propor elementos correspondentes num possivel MIS, este sendo de maior
descricdo. E importante ressaltar que o MIS deve, indispensavelmente, ser um
material hibrido de produto visual — o manual em si — e um material sonoro,
digital ou CD mesmo, que contenha todas as referéncias incluidas no manual

na forma de partituras. Os componentes a serem analisados sao:

o Apresentacdo: de inicio nenhuma grande modificacdo, pois o MIS
precisa apresentar um breve texto (briefing) sobre a empresa, bem como
os valores de marca que pretende atingir, da mesma forma que fazemos
no MIV;

e Rascunhos: assim como em alguns MIVs, € interessante mostrar da
onde vieram algumas referéncias e como se iniciou 0 processo de
composicdo da identidade sonora, ja com as respectivas imagens de
partituras;

o Da logo marca ao logo audio: assim como no MIV a apresentacdo da
logo marca se da nas primeiras paginas, por ser o principal elemento da
identidade visual, que vai ser referéncia para todo o resto, a logo sonora
deve ser apresentada como o elemento central da identidade sonora. Da
mesma forma que fizemos neste trabalho, incluir a imagem da partitura
com anotacdes graficas sobre o motivo melddico, tema, segmentos etc.
pode ser uma 6tima forma expor as relagbes entre os elementos que
deram origem ao logo audio, visto que € uma composi¢cdo mais abstrata
que a logo marca;

« Do simbolo ao motivo: na identidade visual, destrinchamos a
composicdo da logo marca em nacleos menores, como simbolo e logo
tipo, € importante dedicar uma se¢ao do MIS para explicar o porqué do
motivo melddico e tema, bem como os mesmos foram construidos.

« Da tipografia aos versos: se a identidade sonora consiste em uma, ou

algumas, canc¢des com letras, como vimos no caso da Caixa Econdmica,
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tais versos, mesmo que curtos, precisam estar descriminados e

explicados, afinal, tudo faz parte da transmisséao dos valores da marca;

Das cores e proporcfes aos aspectos composicionais: em um MIV é

necessario especificar quais as cores principais e secundarias que

servem de base para a logo marca, bem como as propor¢cdes métricas

sob as quais a mesma deve estar desenhada. Da mesma forma, 0s

profissionais que compuseram a identidade sonora precisam deixar

claros os aspectos composicionais que delimitam a logo sonora e suas

explicacbes. Aqui € importante abrir espaco, de acordo com cada

identidade sonora, para quesitos como:

O

Andamento: é um aspecto musical muito importante para a
identidade da peca, uma vez que provavelmente sera uma das
primeiras questbes levadas em consideracdo na hora de se
compor uma identidade sonora. Se foi estabelecido que a logo
sonora nao deve atingir andamentos superiores ao moderato (120
BPM), isto necessita ser citado no MIS.

Timbre e texturas: dizem respeito sobre quais os tipos de
instrumentos e ambiéncias musicais se idealizou para a execugao
da logo sonora, tanto em gravacfes como em apresentacdes ao
Vivo.

Contorno melédico e figuracdo ritmica: englobam motivos,
intervalos, graus e sdo importantissimos porque se referem ao
DNA da melodia. Em hip6tese nenhuma deve ser executado com
alteracdes a ndo ser que estas estejam listadas, ou um novo
planejamento de identidade sonora seja incorporado;

Voz subordinada: se a logo sonora apresenta uma articulacao
reconhecivel e importante deste elemento, entéo ele precisa ser
destrinchado, ainda mais por ndo ser o ponto central da melodia,
pode ser facilmente ignorado ou modificado de acordo com a
preferéncia do executante.

Tonalidade: se faz um quesito importante, pois € preciso
estabelecer os tons em que a musica melhor sera executada. Por
exemplo, instrumentos como o violao, violino e saxofone possuem

tons nos quais as notas possuem melhores timbres, portanto se
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este foi um ponto levado em consideracdo para a composicao da
logo, entdo a delimitagdo da tonalidade deve seguir as do timbre
e textura.

« AplicacBes: apos o estabelecimento das diretrizes formais da identidade
visual, apresentamos 0s meios pelos quais ela pode ser aplicada e
expressa. Concomitantemente, todas as ac¢Oes de identidade sonora
devem conter indica¢cdes no MIS. Se foi planejado que, de acordo com
0S aspectos técnicos, a logo sonora s6 deve ser executada em estilos
relacionados com Eletronica, Pop e Hip Hop, com uma versdo
alternativa para Jazz ou Soul, isto precisa estar bem claro no manual. E
evidente que a cada acao de branding sonoro, um novo planejamento
deve seguir, porém ter tais diretrizes de aplicacdo no MIS é de extrema
importancia para que se mantenha o padrao da identidade sonora. Por
exemplo, as vezes se tem uma logo sonora extensa, mas esta no
planejamento utiliza-la reduzidamente em determinada aplicagéo, talvez
video para web. Esta reducdo ndo pode ser arbitraria, arriscando que se
escolha um trecho ndo tdo marcante assim. O que nos leva ao préximo
tépico.

« Restricbes: ao olho técnico, € facil ver cores, arranjos e formas sob as
quais a logomarca néo pode se encontrar, mas também é facil para um
leigo, talvez o lojista, ndo se atentar a estes pontos e cometer erros de
design que possam comprometer a percepcdo da marca. A mesma
coisa, talvez ainda mais facilmente, pode acontecer com a identidade
sonora. Se a equipe de composi¢cao observou usos e aplicacdes sobre
as quais o logoaudio ndo se sustenta, isto precisa ser explicitado e até

mesmo explicado no MIS.

Além de um manual proprio, € importante que se crie ou contrate uma
equipe adequada e especializada para desenvolver a identidade sonora, assim
como na visual. E possivel que 0s proximos anos vejam este processo
acontecendo de forma mais natural, de acordo com as ideias de Gobe e
Lindstrom, e dos dados trazidos pela pesquisa de Lusensky, no futuro do
branding o som possui um lugar garantido, talvez mais do que isso, obrigatério

e ndo mais classificatorio, como vemos acontecer atualmente.
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A segquir, tais pontos estruturais da proposta de MIS estdo descritas de
acordo com sua relagdo com os pontos do MIV, facilitando a compreenséo do
que seria um Manual de ldentidade Sonora:

[ Apresentacdo ] [ Apresentacdo ]
[ Rascunhos ] [ Rascunhos ]
[ Logomarca ] 2 [ Logoaudio ]
I —
Simbolo > Maotivo
L —
Tipografia > Versos
i | ™ r | '
o Aspectos
Cores e proporgdes > | composicionais
R — 1
Aplicactes Aplicagtes
i | B r | n
Restrigdes Restricdes
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Capitulo 111

Conclusoes

10 Sintese das anélises

A recomendacdo feita por Lusensky, de que se deve procurar
profissionais especializados para cuidarem da identidade sonora, é reforcada
por este trabalho, que demonstrou como boas composi¢cbes de logoaudios
geram ferramentas poderosas, com grande valor de marca e reconhecimento
do publico, pontos estes vistos com mais clareza nos exemplos da 20th
Century Fox, Intel, Caixa Econbmica e Coca-Cola. A importancia da
aproximagdo das identidades visual e sonora é imensa, visto que as duas sdo
as abordagens sensoriais de maior alcance e reprodutibilidade, em contraste
por exemplo com o olfato, o qual se ndo esta presente no préprio produto da
marca, como alimentos, é de extrema dificuldade de insercdo em acdes de
identidade de marca. Qual o cheiro e gosto da Apple? Outras tantas empresas
sofrerdo com esta dificuldade, porém a audicdo se junta a visdo — e em caso de
produtos fisicos, ao tato — de maneira natural, basta ser evidenciada. Afinal,
qualquer crianga se encanta com brinquedos que produzem sons, falam,

gritam, emitem mausica.

Outro ponto é gue por meio das analises, principalmente nos quesitos de
contorno melédico e tonalidade e harmonia, foi possivel notar aspectos do
branding emocional, categorizado aqui no trabalho por Marc Gobe, e refor¢cado
subliminarmente por Lindstrom, Wheeler e Perez. Os aspectos em questao se
referem as observacdes acerca da impressdo e percepcdo que temos de
acordo com a articulacdo do contorno melédico e da conducdo harménica do

tom da musica, sendo alguns deles:

e Quase todas o0s logoaudios estdo baseados em compassos
guaternarios, com a unica excecdo da logo sonora da Nokia, que por

ser uma valsa esta baseada em compasso ternario;
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e A repeticdo de padrdes ritmicos auxilia no sentido organico da melodia,
gue precisa ser curta. Exemplos: Nokia, Varig e LG;

e O uso de notas mais longas, relativamente, apds saltos de graus
disjuntos auxiliam a dar mais destaque a estes ultimos. Exemplos:
Warner, Nokia, LG, Caixa e Ipiranga;

e A maioria das resolugdes foram realizadas por meio de graus disjuntos,
tanto ascendentes quanto descendentes;

e Melodias com predominancia de graus conjuntos tendem a ser mais
cantarolaveis e versificaveis, como vimos nos exemplos da Warner,
Danoninho, Varig, Ipiranga e Coca-Cola;

e Melodias com maior ocorréncia de graus disjuntos sdo mais etéreas e
remetem a tecnologia e futurismo, como visto nas logos da Intel, Nokia,
LG e NBC,;

e Tonalidades maiores, e por consequéncia, conducdes harmonicas
maiores, sd0 mais receptivas, pois invocam respostas emocionais
positivas e agradaveis;

e A conducdo harmbnica mais frequente foi a II-V-I, com quatro
ocorréncias (Fox, Nokia, Caixa e Varig);

e A harmonia estatica (um Unico acorde) pode ser um bom recurso se for
utilizada em ostinato (exemplo do Posto Ipiranga), ou ainda se a
melodia possuir uma boa articulacdo de graus disjuntos, como visto
nos exemplos da Intel, LG e Petrobras;

e O timbre orquestral € diretamente relacionado com grandeza e
tradicionalidade, enquanto é adequado para marcas de tecnologia de
abusarem de timbres digitais e efeitos sonoros com delay e reverb para

realcar o efeito etéreo descrito.

No quadro abaixo podemos ver estes padrbes com mais clareza,

dispostos em relacao as colunas das marcas em que eles aparecem:
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Outro ponto que foi recorrente nas observagdes foi a falta de atencao
dada a segunda voz, ou voz subordinada, sendo vista de fato apenas em dois
casos, na logo sonora do Posto Ipiranga e na do Danoninho. E bem verdade
que a articulacdo desta voz implica numa melodia um pouco mais longa, mas
mesmo assim, ela pode ser trabalhada com poucos elementos, como nas trés

notas que dobram a melodia da Varig.

A respeito de duracdo, este trabalho foi interessante no sentido de
colocar um embate entre logoaudios muito longos, como da Fox, e outros muito
curtos, como o da Philips, mostrando que existe espaco para as duas
abordagens. E ainda podemos sugerir uma inferéncia que é a de que, se por
um lado os logoaudios de curta e curtissima duracdo ja foram bastante
explorados, os de média e longa duracdo, que proporcionam maior espaco
para o desenvolvimento técnico, ainda reservam espaco para bastante
experimentacdo de recursos estilisticos, como a imitacdo e a transposicdo de
Bach.

O que impressionou durante a coleta de informacédo para este trabalho,
foi a falta de identidade sonora de algumas empresas gigantes. A maior deste
exemplo é a Microsoft, com o sistema operacional Windows sendo o principal
expoente de sua falha. Veja bem, ndo é que o Windows carece de recursos
sonoros, até porque o que vemos € o contrario disto, o sistema da Microsoft na
verdade apresenta sonoridades até demais, o que lhe falta é identidade. A
cada versdo do Windows somos presenteados com uma nova musica de
abertura e novos sons funcionais dentro do sistema. A nao recorréncia de
alguns sons e musicas, por exemplo, a de inicializacdo do Windows Xp, que foi
bem reconhecida, causa uma evidente falta de identidade sonora ao produto.

Qual o som do Windows? N&o se sabe, ha de se descobrir a cada atualizagéo.

Outras gigantes como o Burguer King, YouTube (uma marca
audiovisual) e nenhuma das cervejas mais populares do mundo tém uma
identidade sonora marcante. Pode-se s6 imaginar o quanto uma marca como a
Guinness se beneficiaria de atrelar seus valores de tradicionalidade,

superioridade, preciosismo com uma boa logo sonora.
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De forma geral, resta a impressdo que Gobe profetizou ha vinte anos
atras: ainda € um campo muito pouco explorado. Provavelmente enfrentaremos
um futuro no qual as marcas sejam quase obrigadas a lancarem seus valores
em uma identidade sonora. Em contrapartida, pelo desenvolvimento do
trabalho, € possivel ver que as marcas iconicas de Holt — aqui neste trabalho
algumas como Coca-Cola, Caixa Econémica, Mc Donald’s — possuem fortes
identidades sonoras, enquanto que suas concorrentes ndo as acompanham —
repectivamente, Pepsi, Banco do Brasil e Burguer King. Esta relacdo ndo pode
ser apenas coincidéncia, visto que logoaudios se mostram signos divertidos e
interessantes de se perceber — palavra de quem nem viu o tempo passar 0s
transcrevendo para esta pesquisa. Além disso, € possivel que esteja no
imaginario do publico que uma empresa “completa”, que mostra autoridade e
imponéncia no mercado, possua identidade sonora, provavelmente pelo

destaque que as gigantes que a tém alcancaram.

11 Consideracdes finais

Chegando ao fim, é possivel ver que o valor desta pesquisa esta na
exposicao analitica de objetos que permeiam nosso cotidiano, além de trazer
este conhecimento para a area da Comunicacao, visto que os estudos que
encontrei sobre este assunto, nesta area, sdo muito mais voltados para o uso
pragmatico e externo da musica como ferramenta de marketing. Realizar um
trabalho de graduacdo em Comunicacdo com aprofundamento em questdes
técnicas, e explorando bem o recurso dos logoaudios, certamente expande 0s
pontos de contato entre esta area e a MUsica, e abre espaco para mais estudos
hibridos como este. Um ponto deste hibridismo € evidenciado pela relacédo
MIV-MIS, isto porque os dois explicam e descrevem dois tipos de identidade de
marca que tendem a atuar em conjunto, possivelmente elevando o
reconhecimento da marca. Um exemplo deste hibridismo € a a construgcdo da
nova logomarca da empresa brasileira de telecomunicag¢des Oi, que consistiu
em um agrupamento de imagens criadas a partir da traducdo grafica da

gravagao da voz de diversos clientes falando a palavra “Oi”.
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Figura 4: as vérias possibilidades de logomarca da Oi.

Ao decorrer do trabalho, me deparei com guestdes que despertavam
interesse e curiosidade. O desejo era de abracar a todas, porém por motivos
Obvios isto ndo é possivel. Uma delas seria investigar mais afundo a teoria
sobre marcas iconicas de Holt, pois realmente acredito que a identidade sonora
pode desempenhar um papel importante nesta construcao. Ainda neste ambito
do branding cultural e emocional, seria interessante reproduzir uma pesquisa
como foi a “Brand Sense”, de Lindstrom, voltada para o brandindo sonoro,
porém que tivesse como objetivo coletar dados da percepcdo do publico, ndo
das marcas, como a “Sounds Like Branding” fez.

Uma outra questao que surgiu mais para o final do trabalho foi a curiosa
relacdo entre aspectos da identidade visual e sonora, como cores e formas.
Apesar de muitos dos logoaudios aqui analisados funcionarem como reforcos

em assinaturas audiovisuais, poucas sdo as marcas que pensam em desenhar

CvQR4c 0 b
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sua marca de acordo com o som da logo sonora, como vemos no caso da Intel.
Explorar como seria 0 som de um quadrado ou triangulo, bem como a textura
do azul, roxo ou vermelho, seria realmente um trabalho interessantissimo.
Obviamente que teria sido muito benéfico ter construido um real MIS para
alguma empresa, porém todo este fundo tedrico e analitico precisava ser
desenvolvido, o que impossibilitou esta alternativa. Além disso, enquanto
elencava a sintese das recorréncias dos padrdes estilisticos observados nos
logoaudios, ficou claro a possibilidade de criacdo de um verdadeiro guia de
composicdo de identidade sonora, explorando mais recorréncias ainda, mais
recursos e técnicas e como estas podem expressar valores desejados pela
marca. Esta ultima ideia pode resultar em uma pds-graduacéo ou até mesmo a

publicacdo de artigos ou livros.

Considero este trabalho uma monografia de muito bom proveito e até
mesmo um bom guia de teoria musical e composi¢cdo musical, trazendo tais
questdes um pouco mais pra perto do entendimento leigo. Além disso, se
mostra uma boa pesquisa pelo niumero de novos assuntos a serem estudados
que implicou, o que pode resultar em pos-graduacdes adentrando mais afundo
questdes sobre semibtica, composicdo musical, psicologia emocional e

cognitiva e sociologia da cultura.
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13 ANEXOS

UNIVERSO MUSICAL

A seguir estdo elencados alguns conceitos basicos da teoria e
composicdo musical para maior compreensao, caso desejada, do trabalho
realizado anteriormente. Todos 0s pontos a seguir estardo de acordo com a
exposicao tedrica de Bohumil Med, ex-professor de musica da Universidade de
Brasilia, na maneira em que estdo descritos em sua obra “Teoria da Musica’,
de 1996.

1. Aspectos do som e da musica

Estamos ouvindo, a todo instante. Nossa audi¢cdo é um dos sentidos
mais alertas do nosso corpo, sempre identificando e categorizando sons. Ja
falamos em outras oportunidades sobre a nossa intima relacdo com o sonoro e,
por conseguinte, com a masica, isto porque a segunda é um privilégio apenas
de nossa espécie. Jourdain ressalta que Varios outros animais conseguem
perceber as vibragcdes no ar que constituem o que chamamos de som, porém,
isso ndo € musica. Musica exige uma interpretacdo cognitiva das relacfes
entre essas vibragdes, ou notas. S&o elas que nos fazem dancar, identificar
emocionalmente. Deste modo, receber os estimulos sonoros do ambiente € um
processo fisiolégico natural — visdo que se relaciona com as ideias de
Schiffman sobre sensacéo — porém interpreta-los sistematica e estilisticamente
(ou seja, a percepcao) varia de acordo com o nivel de categorizacdo abstrata
do cérebro que os receberam (JOURDAIN, 1998 p.25).

Bohumil define musica como “a arte de combinar os sons
simultaneamente e sucessivamente, com ordem, equilibrio e propor¢céo dentro
do tempo” (MED, 1996, p.11). Porém, adiante ele ressalta diferencas sobre a
musica e o proprio som. Sobre a primeira, o autor afirma que suas principais

partes séo:
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a) Melodia: conjuntos de sons musicais dispostos em ordem sucessiva,
em concepc¢ao horizontal;

b) Harmonia: conjuntos de sons musicais dispostos em ordem
simultanea, em concepcdao vertical, formando acordes;

c) Contraponto: relacdo entre as concepcdes verticais e horizontais dos
sons;

d) Ritmo: ordem e proporcdo em que estdo dispostos 0s sons que

constituem a melodia e a harmonia.

Em seguida, a respeito do som, Bohumil explica que o mesmo é a
sensacao produzida no ouvido através da captacdo de vibracbes de corpos
com propriedades elasticas que se propagam em algum meio fisico, sendo o ar
0 mais comum deles. Uma vibracdo coloca blocos de ar em movimento no
formato de ondas sonoras, que atingem nosso timpano e, em ressonancia, o
fazem vibrar na mesma velocidade de vibracdo, a qual chamamos de
frequéncia. Esta Ultima também € a responsavel por determinar o qudo grave
ou agudo um som sera, o que se designa altura. E importante ressaltar também
que diferentes corpos emitem diferentes vibracfes, o que se vé na forma de
vibracBes regulares — sons de altura definida, chamados musicais, como um
instrumento e a voz humana — ou irregulares, que seriam sons de altura

indefinida, ou somente barulhos, como automaéveis, explosdes etc.
Sobre o som, Bohumil categoriza os seguintes pontos:

a) Altura: determinada diretamente em proporcdo pela grandeza da
frequéncia, isto €, quanto maior a frequéncia, mais alto (agudo) o
som;

b) Duracédo: extensdo de um som, determinada pelo tempo de emissao
das vibracgoes;

c) Intensidade: quantidade de matéria deslocada pela onda sonora,
refletindo no volume do som,;

d) Timbre: combinagédo de vibragdes qualificadas determinadas pela
caracteristica acustica do emissor. Estas vibragbes sdo compostas
por fragmentos acusticos que integram a frequéncia de uma nota, 0s

guais chamamos de harmonicos. Embora quase inaudiveis, o modo



125

como estes harmoénicos ressoam € o que confere ao instrumento seu

som Unico e identificavel.

E evolugdo da musicologia se deu de acordo com o descobrimento e
exploracdo da manipulacao destes quesitos. O resultado foi o desenvolvimento
da teoria e notacdo musical, que organizam e sistematizam tais elementos, a

primeira conceitualmente, e a segunda, graficamente.

e Notas, pauta e claves

A medida que os musicos e estudiosos foram descobrindo as
propriedades sonoras, e seus aspectos musicais, que remontam a Grécia
Antiga, um aspecto se tornou a mais importante célula deste universo artistico:
a nota e sua altura. Foi pela identificacdo de que certas frequéncias produziam
determinadas notas, e ainda por cima num padrdo matematico, que foi possivel
se desenvolver escalas e instrumentos que tocariam tais escalas — apesar disto
ter se tornado um problema tempos depois, porém isto mais a frente. Apesar
de termos diversos sons empregados a musica, Bohumil afirma que
necessitamos basicamente de apenas sete notas musicais para representa-los:
do-ré-mi-fa-sol-la-si, dispostas pela sequéncia de suas alturas. A segquir,
veremos algumas ferramentas para a representacao destas notas de maneira

escrita.

a) Pauta: também chamado de pentagrama, consiste no arranjo de
cinco linhas horizontais e quatro entre espacos aonde se representa
graficamente as notas, tanto em sua altura, quanto em duracéo e
aspectos da interpretacdo musical, como intensidade de execucao.

b) Claves: sdo simbolos que ficam no comeco da pauta indicando a
guais notas as linhas e os espacos se referem. No exemplo acima,
temos as duas claves mais comuns, a de Sol e a de Fa. A clave de
Sol indica que a segunda linha da pauta correspondera a nota
homdnima, entdo assim, obtemos a nota D6 no quarto espaco. Ja a
clave de Fé indica que a quarta linha da pauta correspondera a nota

de mesmo nome, sendo assim, encontramos a nota D6 no segundo



126

espaco. Um recurso que foi incorporado ao sistema de pautas
posteriormente foi o de linhas e espacos suplementares, que véao
além da graduacédo original da pauta, indicando alturas ainda mais
graves ou agudas. No exemplo acima, vemos uma nota ocupar a
primeira linha suplementar superior da pauta da clave de Fa, e a
primeira linha suplementar inferior da pauta da clave de Sol. As duas
correspondem a mesma nota, o DO, e representa o ponto de
transicdo das alturas das duas claves, ou seja, o0 Ré seguinte a este
D6 pode tanto ocupar o primeiro espaco suplementar inferior da
pauta de Sol, como também o segundo espaco suplementar superior
da pauta de Fa, de acordo com a organizacao desejada.
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Figura 1. acima vemos dois exemplos de pautas encadeadas, como no padrdo usado para a
leitura de notas no piano. A superior esta delimitada pela clave de Sol e representa notas de
altura média a aguda, e a segunda na clave de F4, que representa notas de altura grave a
média.

Nos exemplos acima, as notas estao representadas apenas pelas suas
alturas, porém para uma compreensdo musical, é necessario saber da sua

duracdo relativa ao tempo.

e Ritmo, compasso e andamento

Na articulacdo horizontal, ditada pela duracdo das notas, temos sons
longos, breves e siléncios. A maneira encontrada para representar estes
aspectos foi através de simbolos graficos que correspondessem a uma
duracdo fracionaria de uma determinada unidade de tempo, bem como
simbolos que representassem as respectivas duracdes, porém em siléncio

musical.
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Sendo assim, o ritmo ndo € um som, € somente a organizacao relativa
do tempo, € “a ordem do movimento”, segundo Platdo. Outro ponto que define
o0 ritmo € a pulsagéo, ou a marcagao periddica regular do ritmo da musica. Para
melhor compreenséo, basta lembrar-nos de quando se esta ouvindo uma
musica e observamos nosso pé batendo no chdo de acordo com o ritmo da
musica, esta marcacdo periddica € chamada de pulsacido. E a unidade de
tempo que usamos como referéncia para a duracdo dos eventos musicais. De
acordo com o agrupamento dos pulsos, ou tempos, obtemos a classificacao do
compasso da musica, sendo que este agrupamento pode ser em dois, trés ou
quatro tempos — este Ultimo o mais comum na musica ocidental popular no
altimo século. Para demonstrar as duragdes das notas, foram criados valores
gue representam quatro tempos, dois tempos, um tempo, meio tempo, assim

por diante em fracbes de dois. O quadro a seguir pode melhorar nossa

compreensao:
Figura Nome Pausa Duracao
o Semibreve - 1
d Minima - 1/2
J Seminima ¢ 1/4
) Colcheia y 1/8
J Semicolcheia 1/16
ﬁ Fusa J 1/32

Figura 2: no quadro acima podemos ver as representacdes graficas, seus nomes, pausas
referentes, e a subdiviséo fracionéaria tendo como referéncia a primeira. Os valores de duragéo
das figuras deve ser interpretado como sendo divisbes de 4, isto porque a primeira, a

semibreve, equivale a 4 tempos.

Por fim, temos a nocédo de andamento, que € a velocidade com que o0s
pulsos se sucedem, contadas em batidas por minuto, BPM. O andamento
altera apenas a duracdo absoluta das figuras ritmicas, porém ndo sua duracéo
relativa dentro da pulsacdo. Andamentos mais acelerados sdo relacionados
com musicas mais alegres e euféricas, enquanto andamentos lentos remetem

a musicas melancoélicas e romanticas.
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e Semitom, tom e suas alteragdes

Como vimos, as notas musicais sdo denominagdes de determinados
valores de frequéncia, como por exemplo, o famoso La 440Hz, usado como
referéncia de afinacdo padronizada dos instrumentos. Outro aspecto importante
de se compreender é a distancia entre as notas. De forma técnica, a cada
adicdo de Hz de frequéncia, teremos uma diferenga de altura, porém esta é
muito infima. Ficou estabelecido entdo, na musica ocidental, que a menor
distancia entre uma nota e outra seria um semitom, que corresponde a uma
proporcao fracionaria de 15:16 da nota referéncia. Neste caso um La# (a nota

La acrescida de um semitom) seria 440 Hz * 16/15, que equivale a 469.33 Hz.

Claro que isto é muito abstrato e envolve conhecimentos de acustica,
mas ao passar do tempo, o que se viu foi uma tentativa de simplificar estas
propriedades em um sistema mais controlado. Para entender isto melhor, e
também a importancia do semitom, é preciso explicar que quando uma
frequéncia tem o seu valor dobrado, ela encontra a mesma nota
correspondente anterior, por exemplo as frequéncias de 440Hz e 880Hz se
referem & mesma nota, o L4, o que chamamos de uma distancia de oitava, pois
contidas nessa distancia estdo oito notas musicais — contando com a primeira e
a ultima. Porém isto ndo € o natural se levarmos em consideracdo as
propriedades fisicas, pois assim, devido as pequenas fracdes de frequéncia, a
medida que se avancasse aumentando a altura, tais diferencas de
acumulariam em outra nota, como 0 que ocorre com 0 pequeno excedente de
horas do dia, que a cada quatro anos, se agrupa em mais um dia. Para resolver
esta questdo foi desenvolvido um sistema que subdividisse a distancia
progressiva entre os semitons de forma igual, fazendo com que uma oitava
tenha exatamente 12 semitons de valores e distancias relativas iguais. Este
sistema, que foi utilizado também para padronizar a afinacdo da maioria dos

instrumentos, se chama Sistema Bem Temperado.

Neste sistema, podemos agrupar semitons livremente, sem nos
preocupar com as minimas fracdes de frequéncia que causariam diferencas de
alturas a medida que féssemos ascendendo em uma sequéncia de notas.

Assim temos também a denominacdo do agrupamento de dois semitons, ou 0



129

tom. No grupo de sete notas citado anteriormente, temos a distancia de um tom
entre quase todas as notas consecutivas, s6 nao entre as notas Mie F4, e Si e
DO, por representarem, neste sistema bem temperado, uma distancia natural

de um semitom.

Porém isto nos limitaria a apenas atingirmos a frequéncia destas sete
notas, deixando de lado os outros cinco semitons encontrados no sistema bem
temperado. Entdo, para esta questdo, foram criadas as alteragbes, ou
acidentes, que sédo notac¢fes graficas que indicam o acréscimo ou decréscimo
de semitons a nota natural. Sdo eles, basicamente, o sustenido (#) e o bemol
(b), respectivamente, construindo assim uma sequéncia consecutiva de 12
notas, na qual cada uma delas possui a mesma distancia entre si, 0 que se

chama de escala cromatica.

Escala cromatica ascendente e descendente
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Figura 3: a escala cromética possui a distancia de uma oitava entre a primeira e a Ultima nota,
gue sdo sempre a mesma, porém a segunda tendo o dobro da frequéncia da primeira. Isto
porqgue cada uma das notas possui uma distancia exatamente igual a 1/12 deste dobramento
de frequéncia. E esta distancia regular que chamamos na musica ocidental de um semitom.

e Construcao das escalas

Segundo Bohumil, escala é uma sucessao ascendente ou descendente
de notas consecutivas, agrupadas em um determinado sistema ou padrao de
intervalos, que por sua vez & a denominacgao da distancia entre duas notas,
consecutivas ou ndo. Seu proprio nome nos ajuda a compreender melhor
significado: a palavra “escala” tem sua origem no latim “scala”, que quer dizer

escada.

Existem diversas escalas, com variados arranjos de notas e intervalos,

porém, para este trabalho, focaremos apenas nas chamadas escalas naturais
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diatbnicas, que consistem no encadeamento de sete notas consecutivas com
distancias de tom ou semitom entre si. As notas que formam uma escala
damos o nome de graus, que sao representados por algarismos romanos e sédo
classificados em conjuntos e disjuntos. Os primeiros sdo notas de distancia
consecutiva imediata, ao passo que os disjuntos sado aqueles que possuem

uma ou mais notas intermediarias de distancia entre si.
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Figura 4: escala de D6 Maior, e seus graus. Chama-se de graus conjuntos, por exemplo, a
relacdo entre os graus | e II; e de disjuntos, a relacdo entre o primeiro grau e todos 0s outros —
com excecao de sua repeticdo na oitava acima.

e Escalas maiores e menores

As escalas naturais, as quais vamos utilizar como base para as analises,
sao classificadas entre maiores e menores, porém é necessario que olhemos
sua estrutura interna para entender como isto se da. Como citado
anteriormente, nos primérdios da arte musical, na Grécia Antiga, cada regido
tinha seu proprio sistema de agrupamento de notas e instrumentos afinados de
forma a tocar cada um destes sistemas. Com a inser¢cdo da musica na Igreja
catolica como forma de se ler os textos litdrgicos, as escalas gregas foram
modificadas, porém seus nomes foram mantidos, sendo elas as escalas Dorica,

Frigia, Lidia, Mixolidia, Edlica, Jénica e Lécria.

Estas escalas sdo hoje estudadas como escalas modais, pelo fato de
cada um delas ser regida por um modo de intervalos diferente. As escalas
maiores e menores também sdo escalas modais — os modos Jbnio e Edlio,
respectivamente — mas que foram consagradas como escalas modelo na
musica ocidental, o que resultou em estuda-las separadamente das outras. O
estabelecimento destas escalas como modelo se deu no fim da Idade Média, a

partir da preferéncia dos compositores de musica erudita por estes modos.
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Sendo assim, a escala maior modelo no nosso sistema musical é a de
Do, pois é a escala original do modo Jonio. Nela, as notas séo arranjadas no
seguinte padrédo de tons (T) e semitons (ST): T-T-ST-T-T-T-ST. Para

compreendermos melhor este padréo, vamos observa-lo sobre a escala:
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Figura 5: escala de D6 maior com a sua estrutura analisada.

Agora que sabemos a estrutura de intervalos da escala de D6 Maior, que
serve de modelo para as demais escalas maiores naturais, podemos explicar
como se formam as mesmas. Uma escala maior é toda escala que possui uma
distancia de dois tons entre a tbnica — primeira e principal nota da escala — e o
terceiro grau, distancia essa que chamamos de um intervalo de terca maior.
Qualquer alteracdo neste padrdo ir4 caracterizar um outro tipo de escala. De
forma geral, o nome de uma escala € o nome da tbnica, mais o tipo de intervalo

de terca que ela apresenta em sua estrutura.

Como falamos anteriormente, ficou estabelecido que entre Mi e Fa, e Si
e DO, encontrariamos sempre a distancia natural de um semitom, que na
escala de D6 Maior, ficam situados entre a terceira e quarta notas, bem como
entre a sétima e a oitava — que € a repeticdo da tonica. Portanto, como
utilizamos tal escala como a modelo, entdo as demais escalas maiores naturais
precisam, necessariamente, se adequar a este padrdo de tons e semitons. E
neste contexto em que usamos 0s acidentes — sustenidos e bemadis — para
corrigir as incoeréncias que as outras escalas apresentam, isto porque cada
vez tomamos uma nota diferente como ténica, o local dos semitons naturais

mudam, necessitando assim da correcéo.
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Figura 6: nos exemplos acima vemos a necessidade dos acidentes para a manutencdo do
padrdo intervalar original da escala maior. Na primeira pauta, a disposicdo das notas nédo
obedece ao padrdo nos intervalos entre o sexto e o sétimo graus — Mi e F& — bem como entre
0 sétimo e o primeiro, isto porque entre Mi e Fa existe um semitom natural, e entre F4 e Sol a
distancia € de um tom. Para corrigir a falha, a adicdo de um sustenido no Fa faz com que a
distancia entre o0 sexto e sétimo graus seja de um tom, e do sétimo ao primeiro de um
semitom, como é no sistema da escala maior.

Agora que ja entendemos o funcionamento da escala maior, fica mais
simples entender o que faz uma escala ser classificada como menor. Esta
categoria abrange todo tipo de escala que possui uma distancia de um tom e
um semitom entre a tbnica e o terceiro grau, ou seja, um intervalo de terca
menor. Como mencionado, também existe um modo que se tornou o padrdo
das escalas menores, o Edlio, que por este motivo, foi construida uma relacéo
automatica com as escalas maiores. Esta € que para toda escala maior existe
uma escala relativa menor, pelo fato de serem encontradas em ambas as
mesmas notas, com 0S mesmos acidentes, se houverem, porém em ordem
diferente. Para encontrar a escala menor relativa de uma maior, basta montar
esta Ultima a partir de seu sexto grau. No caso da escala de D6 Maior, sua

escala relativa menor serd a de La menor.
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Figura 7: podemos ver que as mesmas notas da escala de D6 Maior sdo encontradas nesta
escala, porém numa ordem consecutiva a partir de L4, que se torna a ténica desta nova
escala. Os dois primeiros intervalos, de um tom e um semitom, evidenciam o intervalo de
terca menor entre a tbnica e o terceiro grau, qualificando esta escala como do grupo das
menores.
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2. Acordes

Chama-se de acorde a todo agrupamento de trés ou mais notas tocadas
simultaneamente — ao agrupamento de duas notas chamamos de intervalo. Os
acordes como nés os conhecemos nasceu na pratica do canto gregoriano, no
gual comecou-se a sobrepor vozes simultaneas que cantavam notas diferentes,
até que se viu um padrdo no qual essa sobreposicdo ganhava um efeito
conciso, como blocos. Este padrdo se da por meio da sobreposicéo de tercas

maiores e menores, que juntas formam um intervalo de quinta.
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Figura 8: acima um acorde de D6 Maior. A construgcdo em bloco se da pela sobreposigéo de
tercas, sendo que de D6 a Mi temos uma ter¢ca maior, e de Mi a Sol uma terca menor. O
agrupamento dessas tercas faz com que se dé uma distancia de uma quinta entre D6 e Sol.

A classificacdo de acordes, quanto a maiores ou menores, segue a
mesma légica da escala, porém como um acorde é formado por mais de um
intervalo de terca sobreposto, leva-se em consideracdo o primeiro, entre a
primeira nota do acorde — que se chama nota fundamental, para se diferenciar
da primeira nota da escala — e a seguinte, que se chamara terca menor ou

maior.
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Figura 9: um exemplo de acorde menor, o de La menor. Percebe-se que no acorde menor a
ordem da sobreposicdo de tercas se inverte, sendo a primeira menor e a segunda maior,
porém o intervalo de quinta se mantém.



134

Seguindo esta légica, podemos construir um acorde diferente usando
cada nota de uma escala, maior ou menor, como fundamental, que dara o
nome do acorde acompanhado de sua classificagdo quanto ao intervalo de
terca. Sendo assim, ao fim deste processo, teremos um total de sete acordes
diferentes em qualquer escala diatbnica maior ou menor. A este grupo de
acordes, chamamos de campo harménico, que sempre esta referenciando o
acorde da tonica como o central, como num sistema solar. Dentro deste campo
harménico, existirdo variados encadeamentos e sequéncias de acordes, que
conduzem a melodia proporcionando maior compreensdo das texturas da
musica, tendendo geralmente ao retorno ao acorde da tbnica, o que chamamos
de resolugédo. Assim como fizemos com as escalas, todo campo harmonico
maior possui relacdo com a escala relativa menor da escala maior, ou seja, 0
campo harménico de DO Maior possui 0s mesmos acordes do campo

harménico de La menor, porém em funcdes diferentes.
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Figura 10: campo harmdnico de D6 Maior. Aqui podemos ver a l6gica de se tomar cada nota
da escala como uma fundamental e construir acordes sobre ela, de acordo com sobreposicdes
de tercas.

*Obs: o0 acorde do sétimo grau da escala maior natural, aqui representado como Si, ndo é
classificado como maior ou menor, mas como diminuto, pois € o Unico que possui a

sobreposi¢céo de duas tercas menores.

e Tonalidade

E a concepcéo da escala como sistema, isto €, quando determinamos a
escala de D6 Maior e 0o seu campo harmdnico, obtemos a tonalidade, ou
simplesmente o tom de D6 Maior. Assim como as escalas e campos
harménicos maiores possuem relativos menores, as tonalidades também
seguem a ldgica, apesar de que isto € melhor visto como uma interpretacdo do

gue um estabelecimento. Quando uma mdusica esta em La menor, ndo €
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adequado dizer que ela também estd em DG Maior, porém é valido guardarmos
a relacdo de que sao tonalidades relativas, contendo as mesmas notas e

acordes, e que por vezes se alternam em momentos durante uma composi¢ao.

2. Afina arte da composi¢édo musical

Compor uma musica, de forma geral, € manipular os elementos sonoros
de acordo com um objetivo estético. Isso se da nas mais variadas formas, do
erudito ao popular, do Classicismo ao Samba. Porém, o tipo de composicdo
gue queremos observar neste trabalho se refere ao conjunto de técnicas que
sdo, na verdade, um olhar a musica como o resultado de um trabalho que
equilibra inspiracéo e légica; forma e sentido. Neste &mbito, o compositor € um
cientista artistico, capaz de criar significados e impressées com 0s mais
basicos elementos. E esta concepcdo que norteia esta fase do trabalho, pois
ao compor uma logo sonora, por exemplo, 0 autor se encontra numa situacao
limitadissima de elementos, 0s quais precisa organizar em poucos segundos e

alcancar uma significancia identificavel.

A comecar, traremos para o trabalho — a mero titulo de exemplo de uma
composicdo musical e como analisa-la — um dos maiores expoentes da histéria
composicdo musical, Johann Sebastian Bach. Apesar de sua forma e estilo ndo
serem tao representativos para as analises técnicas que faremos mais a frente,
sua citacdo se faz importante pelo fato de que nela iremos encontrar uma
abordagem prética e mais completa de alguns conceitos e termos necessarios

para qualquer analise musical.

A obra Baquiana escolhida foi a “Invengdo n°1 em D6 Maior”, e tal
escolha se deu em virtude de pontos: primeiramente, a maior recorréncia tonal
dos logo audios escolhidas, como veremos mais para frente, reside neste tom;
em segundo lugar, como ja foi dito neste trabalho, a escala de D6 Maior
consagrou-se como a escala modelo da musica ocidental — sobre ela, todos os

outros tons maiores sao construidos.
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Em seguida, iremos analisar alguns logo audios selecionados a partir de
um duplo critério: tanto marcas de grande importancia icbnica na sociedade de
massa, quanto marcas que alcangaram um bom reconhecimento de suas
identidades sonoras. Sdo elas entdo: os estudios de cinema 20th Century Fox
e Warner Bros; as empresas de tecnologia Intel, Nokia e LG; o produto infantil
Danoninho; o banco nacional Caixa Econ6mica Federal; a findada empresa de
aviacdo Varig; e o autoposto Ipiranga. ApGs estas analises principais, seréo
observadas outros logoaudios que apresentam aspectos composicionais mais

simples, sdo eles: Petrobras, McDonald’s, Philips, NBC e Coca-Cola.

Antes de irmos a fundo ao estudo das obras, precisamos trazer a
pesquisa alguns aspectos tedricos da composicdo musical, sob a luz das aulas
e materiais didaticos do Prof. Dr. Sérgio Nogueira, do curso de Composicdo
Musical da UnB, com quem cursei duas disciplinas — Comp. Musical 1 e 2.
Adiante, usaremos o método analitico de obras musicais de John White, de seu
livro “A anélise da Musica” (1976), para entendermos como esses aspectos da
composicdo musical sdo sistematizados quando se est4d analisando

tecnicamente uma obra musical.

Sobre os aspectos composicionais, para este trabalho, os seguintes

aparecem com mais importancia:

e Melodia

A melodia, ou linha melddica, € o fio condutor e principal componente de
uma obra musical. E ela que assegura a identidade da musica e que dita qual a
conducdo harménica necesséria para que a peca seja interpretada na sua
totalidade. Para se ter nocdo, € a melodia o principal ponto levado em
consideracdo para o0 estabelecimento dos direitos autorais de uma musica,
sendo que sequéncias harménicas sdo repetidas iniumeras vezes sem
problema algum — vide estilos como o Blues, no qual um tipo de encadeamento
especifico de trés acordes é aplicado incansavelmente, por varios artistas, em
todos os tons — desde que a melodia acompanhada por estes acordes nao seja

reconhecivelmente uma versdo muito semelhante a outra. Segundo Jourdain,
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cada melodia é uma “invencéao singular de som, maquina inteligente que torce
e faz girarem as alavancas de nossas mentes, produzindo sensagdes”
(JOURDAIN, 1998, p.89).

Dada sua importancia, a melodia € um quesito do qual o compositor
investe grande parte de sua criatividade, visto que se bem trabalhada, mesmo
simples uma melodia pode mostrar qualidade e identidade — tdo importante
para esta pesquisa. Chamamos de contorno melddico entdo ao tratamento que
o0 compositor d& as alturas da melodia, construindo um verdadeiro desenho na
partitura, no qual podemos ver certa impressao digital da linha melddica —
como podemos ver mais adiante na figura 11. Este processo esta intimamente
ligado com a noc¢ao de articulagéo vertical da melodia, explorando a colocacao
e a relagdo intervalar de cada nota disposta na obra. Uma boa obra
composicional expde a intencdo criativa do compositor através,
primordialmente, de um contorno melédico que utiliza adequadamente a
amplitude melddica de acordo com seus pontos culminantes — notas mais
baixas e mais altas da obra — e sua tessitura, regido da pauta, enquanto alta ou

baixa, mais predominantemente utilizada na musica.

Os pontos culminantes, bem como o contorno melddico em si, sdo
construidos a partir da escolha do compositor sobre as alturas das notas e do
uso de graus conjuntos e disjuntos, 0s quais expomos anteriormente. A
articulacéo e escolha do uso destes dois tipos de graus confere a melodia uma
sutil dindmica intrinseca, sem que seja necessario se alterar os parametros de
intensidade de execucdo. Isto se da pelo fato de que saltos maiores do que
notas consecutivas, como é o0 caso nos graus disjuntos, desprendem mais
energia, geram mais tenséo, do que o intervalo entre graus conjuntos que, pela
proximidade, sdo mais estaveis e previsiveis. Portanto, o tratamento conferido
aos graus é de grande importancia e é muitas vezes um recurso estratégico
usado pelos compositores para trabalhar com tenséo e modificacdo de ideias ja

apresentadas na obra, mas que se deseja retomar.
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e Figuras Ritmicas

O embrido da composicdo muitas vezes se d& intuitivamente por meio
de uma referéncia ou uma rara inspiracdo espontanea. Nestes momentos,
cantarolamos e articulamos na mente algumas notas que ja exprimem ideias
criativas. Claro que estes trechos de melodia vém primordialmente significados
por um contorno das alturas, porém nao somente. Rapidamente nosso cérebro
tenta organizar essas notas matematicamente, ou ritmicamente, isto é,
organizando a duracdo relativa das notas com base numa determinada
pulsacdo — nestes casos, também intuitiva — que marca pontos regulares
definidos por uma periodicidade também regular. Esta organizacdo vai se
traduzir na melodia na forma de figuras ritmicas, ou formas gréficas
responsaveis por representar a tal duracao relativa das notas, que por sua vez
evidenciam outra articulacdo das notas: a horizontal, que dita a disposi¢cdo da

linha melédica num espaco de tempo.

Aliando o contorno melédico com as figuras ritmicas podemos notar que
se formam pequenos nucleos de ideias musicais que se comunicam entre si,
carregando o sentido da obra ao ouvinte. E como na linguagem verbal, na qual
a entonacado se junta com a diccdo para formar nucleos de ideias discursivas
gue determinam decisivamente se o sentido que desejamos expor sera de fato
compreendido. O resultado desta unido € uma articulacdo muito mais completa
e intensa, que da vida a composicdo por meio do tratamento aquela dindmica
intrinseca que comentamos previamente. Com as figuras ritmicas acelerando e
retraindo as ideias melddicas, € possivel se criar momentos sinérgicos distintos
na peca, trabalhar com a alternancia entre tenséo e repouso, tudo isto
centralizado somente nestas duas estruturas basicas da composicao, melodia

e divisao ritmica.

Além disso, estes nucleos musicais sdo importantissimos para a
compreensao da peca, pois criam as ideias centrais que o compositor trabalha,
sendo que a principal delas, geralmente o primeiro nucleo musical, chamado de
motivo. O motivo é a ideia tematica que propde a composicdo, inaugurando a
ideia criativa do musico. Através dele e dos primeiros nucleos musicais que 0

sucedem, é construido o tema da musica, e através deste Ultimo ja podemos
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perceber se a musica € triste ou alegre, por exemplo. Também € através da
retomada do tema, ou s6 do motivo no restante da obra, que o compositor
costura o sentido desejado, garantindo mais coeréncia entre os diferentes
segmentos da sua musica. Ao propor tais retomadas ao motivo principal, é
comum técnica que o compositor o modifique, como ja comentamos no ponto
anterior, seja alterando a relagéo intervalar entre as notas ou alterando

levemente a figuracédo ritmica original.

Estes termos que estamos citando, como motivo, tema, contorno
melddico, figuracdo ritmica, ndcleos musicais, tudo se refere a melodia
principal. Quando falamos sobre certa musica, estamos falando sobre sua
melodia principal, e embutida nela estédo tais aspectos. Fica claro entédo que a
mesma é o primeiro fator de identidade de uma musica, e as vezes até de um
compositor, quando nos surgem questionamentos como “quem é aquele artista,
que tem aquela musica?” e entdo cantarolamos a melodia que conseguimos
lembrar. Em se tratando de identidade e evocacdo de memodrias, exploradas
neste trabalho no capitulo anterior, e da elaboracdo de logo &udios como
centro de uma boa identidade sonora, podemos afirmar que a melodia é de
grande importancia para a construcdo da mesma, uma vez que, se bem
composta, é capaz de se tornar um forte signo de marca da empresa. Um
exemplo dessa identidade criada a partir da juncé@o do contorno meléddico e das

figuras ritmicas pode ser visto a seguir:*°
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Figura 11: as partituras acima mostram, na verdade, o mesmo contorno melédico, ou seja, as
notas estdo sob as mesmas alturas, porém, quando olhamos apenas o contorno melddico, por
mais que talvez seja possivel perceber uma familiaridade, fica dificil identificar qual musica
estamos ouvindo. Quando colocamos entdo as figuras ritmicas, nos dando maior nocao da
duracdo das notas e sua articulagdo horizontal, ai entdo somos capazes, rapidamente, de

reconhecer a melodia.

% “Quatro Estagdes — Primavera”, de Vivaldi. Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais

> Anexos > Audio > Figura 11_Vivaldi-quatroesta¢des-primavera.
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e Voz subordinada

Como iremos ver na obra de Bach, e também em algumas dos logo
audios escolhidas, muito da pratica da composi¢cdo musical se d4 na conduc¢éo
de duas vozes, isto porque a sua adicdo possibilita mais opcdes de texturas,
dindmicas, timbres — principalmente se as vozes forem executadas por
instrumentos diferentes —, além, é claro, de prover uma abordagem mais

completa da conducao da harmonia, que fica muito mais explicita.

E comum pensar que a voz subordinada € apenas a segunda voz mais
grave, que dita os acordes, porém, ela € na verdade toda voz que esta
acompanhando a que faz a melodia principal, seja ela entdo, mais grave ou
aguda. O tratamento que ira se dar a esta voz € livre de acordo com a intencdo
do compositor, ndo h& regras bem definidas, a ndo ser que se esteja num
ambito estilistico muito rigoroso, como no Classicismo. Portanto, a voz
subordinada pode se comportar de diversas maneiras e ocupar algumas

funcdes, sendo uma delas a de dar fundo harmdnico a composicao.

Enquanto uma melodia bem construida se desenvolve, ela carrega
consigo um sentido harménico implicito, desta maneira, a voz subordinada
pode acompanha-la marcando estes acordes e fornecendo base para que a
melodia se estenda por notas mais distantes ou mesmo notas de passagem
fora do Tom original, sem que se crie um vazio harmdénico. Na composicéo a
duas vozes, é comum observar a voz subordinada cumprindo esta funcgéo
harmdnica por meio da técnica do ostinato, que consiste em uma repeticao
continua e ritmada de uma figura musical muito breve e/ou de contetdo

limitado, que nédo tenta se comportar como uma segunda melodia em relacéo a

principal.
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Figura 12: a voz subordinada, escrita na pauta inferior com a clave de F4, atua apenas como
um marcador da harmonia, pontuando a nota mais grave brevemente e numa ritmica regular,
espacada e discreta. Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Anexos > Audio >

Figura 12_Voz Subordinada em Ostinato.
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Porém ndo somente como um acorde periédico funciona a voz
subordinada, ha tratamentos mais elaborados possiveis, como por exemplo, a
imitacdo da propria melodia principal, articulagdes cadenciais em momentos
gue a melodia repousa e também o dobramento em paralelo. Em obras como
as Invencdes de Bach, Sinfonias, Canones entre outros, € pratica comum, e até
um recurso estilistico, usar a voz subordinada para imitar o que ja foi
introduzido pela melodia principal. Esta imitacdo pode ser exatamente igual,
porém numa altura mais baixa, ou partindo de uma nota diferente, desde que o
contorno melddico e as relacdes intervalares se mantenham, o que é chamado

de transposigao.

A técnica da imitacdo sera pouco explorada neste trabalho, visto que ela
€ mais recorrente em pec¢as mais extensas, o que ndo € o caso da esmagadora
maioria dos logo audios que vemos no cotidiano. Em todo caso, porém,
precisamos deste embasamento para melhor compreender a obra de Bach e,
por conseguinte, a composicdo musical. Além disso, este recurso pode ser
adaptado a curta duracdo de uma logo sonora, como uma maneira de criar um

efeito sonoro mais cheio utilizando-se apenas duas vozes.
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Figura 13: exemplo de aplicacdo da técnica da imitagcdo em um curto espaco de tempo. As
notas da melodia principal — D6, Si, L4, Mi e Sol — sdo repetidas quase que igualmente na
pauta de baixo. O efeito preenchido que se ouve se da pelo fato de que as notas da pauta de
cima demonstram um contorno ascendente, enquanto as notas da pauta inferior, descendente.
Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Anexos > Audio > Figura 13_Voz
Subordinada em Imitacao.
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Ainda ha diversos casos em que observamos a voz subordinada
atuando como um reforco direto da melodia principal, exaltando-a e
preenchendo-a, mas sem tomar seu lugar. Tal efeito & possivel através do
dobramento paralelo, ou paralelismo, que consiste na articulacdo vertical
entrelacada das duas vozes. Este recurso pode se dar na forma mais direta,
numa proporcdo de nota contra nota, na qual as duas vozes irdo percorrer o
mesmo contorno melddico, com a mesma figuracdo ritmica, comumente
mantendo as mesmas relacdes intervalares, porém em alturas diferentes,
geralmente em intervalos de tercas, sextas e quintas. Mas pode assumir
também uma forma indireta, ou oculta, na qual a voz subordinada referencia a
melodia principal, porém ndo com as mesmas figuras ritmicas, isto €, numa
proporcao desigual de notas se encontrando — ao passo que diferentes figuras
tém diferentes duracdes de nota, fazendo com que uma nota da voz
subordinada possa seguir se encontrando com o som de mais de uma nota da
melodia principal. O paralelismo oculto proporciona mais autonomia entre as
vozes, que nao ficam tao sincronizadas, se comportando quase como uma sé

melodia, conferindo um efeito mais sutil e pontual.

E importante ressaltar que estes intervalos sdo 0s mais recorrentes em
razdo serem considerados consonantes, sendo as tercas e sextas capazes de
explicitar melhor a harmonia, e as quintas possuirem muita afinidade sonora,
devido a um fendbmeno acustico no qual toda nota produzida, produz embutida
em seu som a frequéncia da sua quinta — além de outros intervalos também —
ao que chamamos de série harmoénica. As quintas também produzem um efeito
épico, medieval, de grandiosidade na melodia, enquanto as sextas e tercas
geralmente nos remetem a uma percepgado mais sublime, delicada e romantica
da melodia, tanto que é amplamente usado nas can¢des pop estadunidense e,

mais marcante ainda, nas musicas sertanejas cantadas em duplas de cantores.

O paralelismo pode ser uma boa técnica para a composi¢ao de uma logo
sonora, de acordo com a impressao que se quer imprimir. Se a opgao for por
uma logo com texturas mais doces, delicadas, sublimes, ou até mesmo
“‘infantis”, o paralelismo em tercas e sextas, com certeza ira auxiliar na

exaltacdo destes efeitos. A0 mesmo tempo, se estamos tratando de um logo
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audio que precisa expressar grandeza, autoridade e confianca, o paralelismo

direto em quintas € capaz de criar tais atmosferas.

Motivo Paralelismo direto em sextas
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Figura 14: aqui notamos a voz subordinada cumprindo inicialmente um duplo papel: da o
suporte harménico, ao mesmo tempo em que dobra a melodia em intervalos de sextas, porém
ndo seguindo a mesma figuragéo ritmica, o que caracteriza o paralelismo oculto. Mais a frente,
no terceiro compasso, h4 um breve momento de paralelismo direto, no qual cada nota
referencia a melodia principal, dobrando-a nos mesmos intervalos observados anteriormente.

Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais > Anexos > Audio > Figura 14_Paralelismo.
e Tonalidade e Harmonia

Embora ndo seja a intencdo deste trabalho abordar questdes de
harmonia a fundo, é necessario analisarmos esse quesito, mesmo que de
forma basica, pois ao compor a melodia de uma logo sonora, uma harmonia
implicita vai aparecer, e serd uma escolha estética estratégica da marca se é
ou ndo desejavel que os acordes desta harmonia integrem a logo. Além do
mais, € a harmonia a principal responsavel por criar atmosferas e climas, o que
ja sabemos que é de extrema importancia no branding sonoro.

Quando somos iniciados ao estudo de musicalizagcdo, aprendemos a
categorizar acordes e musicas como “tristes” e “felizes”. E sé mais tarde que
descobrimos que isto se refere, simplificadamente, ao atributo da tonalidade de
ser menor ou maior, respectivamente. Tonalidades menores, com
predominéncia de acordes menores, criam um ambiente mais misterioso, tenso
(basta pensarmos na quantidade de filmes de terror que usam musicas em tons
menores) introspectivo, melancolico e as vezes romantico também. Uma
cadéncia de acordes muito caracteristica de tons menores é o encadeamento
do acorde da tonica (I) combinado com o acorde do sétimo grau (VII), seguido

pelo do sexto (VI) e por fim do quinto grau (V). Variagbes desta cadéncia sdo
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utilizadas com outras combinagdes, como por exemplo um I-1V-V (sem passar

pelo VII), ou ainda apenas um I-V.
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Figura 15: cadéncia harmonica de tonalidade menor. Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado >
Materiais > Anexos > Audio > Figura 15_Cadencia menor I-7-6-5.

Ja tonalidades maiores tendem criar uma atmosfera mais alegre,
exaltada, doce e confortavel (em contraste com o efeito desejado para filmes
de terror — nunca o monstro ou vildo aparece com uma musica em tom maior).
Tons maiores possuem uma cadéncia muito mais caracteristica e marcante,
que € a sequéncia do acorde do quarto grau seguido pelo do quinto e
terminando no acorde da tbnica, ou IV-V-l. Esta sequencia ficou conhecida
como a “cadéncia perfeita” por trazer uma forte impressdo de preparacao
harménica, expressa pelos primeiros dois acordes, para uma resolucdo estavel,
traduzida no acorde da tbnica, que, por ser num tom maior, é ainda mais
estavel que a tbnica de tons menores. Com a evolucdo da abordagem
harménica, viu-se que os acordes do segundo e quarto grau compartilham de
notas semelhantes, o que resultou no uso intercambiavel dos dois de acordo
com a intencdo do compositor, inaugurando assim também muito famosa
cadéncia do II-V-I, utilizada inesgotavelmente por compositores de Jazz e

Samba.
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Figura 16: podemos notar que os acordes do quarto e do segundo grau sdo muito parecidos,
por isso a possibilidade de intercambia-los. Audio em (DVD) TCC-Victor Morgado > Materiais >

Anexos > Audio > Figura 16_ Cadéncia Maior.

e Timbre

Definimos timbre, sob a luz dos conceitos de Bohumil, como a voz
caracteristica de um emissor sonoro, que se da por meio da sua caracteristica
prépria de ressoar os componentes acuUsticos de uma vibracdo regular, os
harmdnicos. Também é um quesito de extrema importancia para 0 compositor,
uma vez que certos instrumentos — ou efeitos sonoros — conseguirdo dar mais
sentido e/ou textura aos elementos de sua obra. E comum encontrarmos
diversas pecas escritas originalmente para um determinado instrumento, como
os Preludios para Violoncelo de Bach, ou as Sonatas para Piano de Mozart.
Quando o compositor esta desenvolvendo sua musica, precisa também ter em
mente quais instrumentos melhor vao expressar o que se desegja,

principalmente com a melodia e harmonia.

Por exemplo, o piano costuma ser o principal instrumento para as
primeiras ideias de uma composi¢cao, pois nele encontram-se muitas notas a
disposicdo do mdusico, além de sua capacidade de proporcionar a
simultaneidade da melodia e harmonia — 0 que € impossivel em instrumentos

de sopro, por exemplo. De forma semelhante, instrumentos como o violino sédo
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famosos solistas, por possuirem um timbre bastante agudo e brilhante, com

articulagdo melosa, conseguindo expressar as tantas nuances de uma melodia.

E claro que diferentes combinacdes de instrumentos podem ser
exploradas para uma determinada peca, e por isso também o timbre é
importante, pois estas combinacfes revelardo a identidade de certos estilos
musicais, como por exemplo as formacOes de bandas de Jazz, rodas de
Samba e Choro, Sinfonias — todas possuem combinacdes famosas de

instrumentos.



