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RESUMO

Associar elementos culturais e representacdes sociais a publicidade ndo ¢ algo recente, mas
vem ganhando for¢a em vista aos novos anseios e exigéncias do consumidor contemporaneo,
esse, cada vez mais assiduo das comunidades e redes de relacionamento digitais, o qual tem
um perfil mais participativo, que busca por marcas que o representem e incluam de alguma
forma. Assim, entre os diversos atributos e elementos culturais, a musica pode ser
considerada um potente meio de comunicagdo coletiva, sendo capaz de compartilhar valores
e sentimentos humanos. Portanto, quando inserida na publicidade, ela pode atuar como uma
importante ferramenta de persuasdo. Fez-se, entdo, necessario entender como funciona esse
processo persuasivo € como ¢ trabalhado pela criacdo publicitdria. Para tanto, analisamos
filmes de campanhas da marca Natura, entre os anos de 2017 e 2021.
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INTRODUCAO

Com o passar dos anos, os habitos de consumo vém sendo transformados. Hoje, vem
se tornando perceptivel que, além de adquirirem algum produto ou servigo por seu preco ou
qualidade, as pessoas estdo preocupadas com o posicionamento das marcas, passando a
buscar por empresas que, em sua comunicagdo, gerem um sentimento de pertencimento e
inclusdo. Dessa forma, devido a essas mudangas e com o publico mais atento aos
comportamentos das marcas, demandas mais complexas e uma maior atengdo das empresas
ao que midiatizam vém sendo geradas, sendo necessario, cada vez mais, falar e vender a
cultura popular, o que no caso do Brasil, refere-se a brasilidade.

Com isso, a publicidade se apropria e absorve todos esses novos habitos de consumo,
ressignificando antigos modelos e vendendo novos padrdes que acredita serem capazes de

fidelizar e atrair novos consumidores. Nesse sentido, como Damasceno (2012, p. 117)
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pontuou, [...] “a publicidade se encarrega de pegar as imagens visuais, reais, 0s signos que
representam esse campo visual que nos rodeia, no caso, a brasilidade, e a transforma em um
atrativo espetacularizado, por meio de seus mecanismos persuasivos”.

O presente artigo ¢ oriundo do trabalho de conclusdo de curso (TCC) do autor, no
curso de Publicidade e Propaganda da UFPE, defendido em 2022. Tal TCC teve como tema a
representacao da cultura brasileira e sua musicalidade nas campanhas publicitarias da marca
de cosméticos Natura e como objeto de estudo os filmes veiculados na televisao entre os anos
de 2017 e 2021, a fim de analisar de que forma a cultura brasileira ¢ representada nos filmes
publicitarios da marca, sobretudo no que concerne ao recurso da musicalidade como
estratégia persuasiva.

Os procedimentos metodologicos adotados para o TCC foram o resultado da unido de
diversos métodos, sendo, inicialmente, realizada uma pesquisa bibliografica, que trouxe
respaldo e validagdo para o conteudo que foi abordado, passando por diversos autores das
areas de comunicac¢do, cultura e sociologia, tais como, Rubens Damasceno (2012), Raquel
Ribeiro (2008), Jessé Souza (2017), Terry Eagleton (2005) e Isaura Botelho (2016). Também
foi realizada uma pesquisa exploratoria em um universo de cerca de 554 videos, disponiveis
no canal oficial da marca Natura, no YouTube, sendo estes segmentados e divididos entre os
anos de 2017 e 2021, um recorte temporal mais recente e contemporaneo, que buscou
proporcionar a pesquisa equilibrio com a constante evolucao do mercado da comunicagao, da
criagdo publicitdria e dos consumidores. A partir da pesquisa exploratoria, foram
selecionados apenas os filmes de 30 a 60 segundos, por serem os formatos mais comumente
veiculados na televisao. E, buscando uma pesquisa mais clara, concisa e sem redundancia,
optou-se por selecionar, de forma aleatoria, 2 videos por ano, totalizando 10 comerciais
observados.

Para este artigo, porém, por questdes logicas de espago, vao se expor, de forma mais
enxuta, apenas 3 comerciais — o que nao prejudica a compreensao dos resultados das analises

realizadas nem invalida a pesquisa.

CULTURA, MUSICA E PUBLICIDADE

De modo conciso, pode-se conceituar cultura por dois ambitos: o da antropologia e o

da sociologia. No da antropologia, compreende-se cultura como algo mais abrangente, fruto
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da interacao social entre os individuos; tudo que define e orienta as atividades cotidianas de
um povo, seus costumes, habitos, modos de pensar e agir, bem como constroi seus valores e
“manejam suas identidades e diferencas”, como explica Botelho (2016, p. 21). Por outro lado,
pelo viés da sociologia, a cultura ganha um perfil estrutural e de organizagdo social,
representando o conjunto de saberes e tradigdes de um povo, dizendo respeito a um “conjunto
diversificado de demandas profissionais, amadoras, institucionais, politicas e econdmicas”
(BOTELHO, 2016, p. 22).

Nesse cenario, quando se traz a construgdo da cultura e da identidade brasileiras para
a discussao, pode-se estabelecer uma linha histérica que comeca 1a tras, com as diversas
civilizagdes indigenas que habitavam o Brasil, com a chegada dos europeus exploradores e
dos negros escravizados vindos do continente africano. Com isso, a partir das culturas que ja
existiam, com toda a mistura de povos, algumas foram extintas e outras transformadas e, com
o passar dos anos, a custa de um passado escravocrata e de exploragao, vale ressaltar, resultou
no que se conhece hoje como identidade cultural brasileira, indo ao encontro do que Ribeiro
(2008) pontuou sobre o fato de que a construcdo da identidade de uma nacgdo se da,
principalmente, a partir de acontecimentos passados.

Assim, quando ¢ lancado o olhar para a criacdo do que se entende como identidade e
brasilidade, dois autores, Raquel Ribeiro (2008) e Jessé Souza (2017), destacaram um ponto
em comum que contribuiu para essa formacao. Ribeiro (2008), ao citar as obras de Gilberto
Freyre (1933), dizia que o socidlogo conferia as questdes de raga um enfoque culturalista,
pois via o mestico de forma positiva e isso contribui para a formag¢ao da identidade nacional.
Ja para Jessé Souza (2017), a constru¢ao do mito da brasilidade se deu numa época em que,
para todo mundo, at¢ mesmo embasado em ciéncia, o racismo era nao apenas normal, mas
admiravel. Como, entdo, construir uma imagem positiva de um povo majoritariamente negro
e mestico ndo s6 para o mundo, mas para eles mesmos? Segundo Souza (2017), essa
formacdo surgiu, principalmente, no inicio do século XX, com a ascensdao da literatura
brasileira sobre o tema, tendo como marco a obra Casa Grande & Senzala, de Freyre.

Jessé Souza (2017) diz que, décadas apos a publicacdo do Casa Grande & Senzala, o
Brasil ja exportava sua marca de nagdo de um povo feliz, de misturas, de riquezas naturais e
do pais do futebol, valendo-se deste tltimo, sobretudo durante a ditadura militar, quando foi
lancado o slogan “Brasil, ame-o ou deixe-0”, tendo seu dpice com a vitdria da selecdo na

Copa do Mundo de 1970.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
462 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — PUC-Minas —4 a 8/9/2023

Ao entender que a cultura tem um papel fundamental para a sociedade, no seu
desenvolvimento identitario, na construcao e no repasse de comportamentos, nas concepgoes
de movimentos artisticos e literarios, a cultura pop vem a tona com o papel de levar todo esse
fendmeno ao universo midiatico e, € nesse cendrio, que a publicidade (com todos os seus
mecanismos) se insere, se apropriando de signos, representacdes sociais e culturais para levar
seu publico a acao. Com isso, a partir dessas apropriagdes, tais representagdes sao moldadas a
ponto que gerem um sentimento de pertencimento e atinjam um maior numero de pessoas. “A
publicidade como sistema simbolico, se dedica a divulgar e promover a venda de outros
sistemas, e através de suas campanhas e dos produtos que anuncia, opera a construgdo social
das identidades, a partir das representacoes veiculadas” (PIEDRAS, 2001, p.3).

Portanto, sem duvida, a cultura ¢ essencial para a formagao de qualquer sociedade, ela
atua sob a criacdo e o seguimento de regras de comportamentos, nas formas de vestimentas,
nas concepgoes das artes plasticas, no teatro, no audiovisual, na culindria e na musica. E
apesar da publicidade absorver e massificar todos esses simbolos identitarios para fins
mercadologicos e midiaticos, ela ainda € capaz de resgatar elementos que de fato se
identificam com a realidade de seus distintos publicos (PIEDRAS, 2001).

Assim como a cultura estd presente na formacdo histérica da sociedade humana, a
musica também faz parte dessa construcdo, podendo ser considerada um dos meios mais
potentes de comunicagao coletiva, pois ela ¢ capaz de chegar a diferentes individuos de uma
forma muito rapida e eficiente, principalmente, aos diversos sentidos afetivos e emocionais

que ela pode causar nas pessoas e por estar presente constantemente em nosso cotidiano.

A musica ¢ parte de um padrio de comunicagdo que compartilha valores, sentimentos,
experiéncias e a forma como ela circula indica como se comunica e traz significagdes
para determinadas praticas musicais que sdo resultantes dos sentidos construidos
quando ouvimos musica. A experiéncia da musica é uma pratica humana, uma pratica
cultural (VLADI, 2010, p. 2-3).

Portanto, fica perceptivel que a musica opera como um potente agente
comunicacional, sendo inegéavel a sua importancia nos diversos sistemas que envolvem a
comunicagdo, no sentido em que ela colabora na elaboragdo de um discurso publicitario mais
potente quando ¢ usada corretamente, pois a musicalidade estd muito presente em nosso

cotidiano. Nesse sentido, a musica estd presente em tudo, na maior parte dos momentos e

fases dos individuos, inclusive quando opera para a passagem de uma mensagem.
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Desde a idade mais tenra até a mais avancada, ouve-se musica. Ela esta presente em
quase todas as situagdes da vida e em quase todos os lugares do mundo. A musica € a
forma de arte que mais se espalha no mundo, por ser mais facilmente veiculada pela
midia, tanto porque ndo podemos fechar nossos ouvidos para ela, quanto por
podermos ouvi-la a varios metros de distancia (OLIVEIRA, 2007, p. 16).

Ao se compreender a musica como um potente meio coletivo de comunicagdo e da
sua presenc¢a intensa no cotidiano dos individuos, langa-se luz a esse artificio como uma
importante ferramenta publicitaria, que desperta sentimentos e contribui para o
convencimento do publico receptor da mensagem.

Uma das principais metas da publicidade ¢ assegurar a lembranga da marca na mente
do publico, assim, influenciando de alguma forma o consumo de um produto ou servigo. Com
isso, a publicidade deve ser eficiente a ponto de despertar os sentimentos ¢ emogdes do
telespectador, como também, deve prender a sua ateng¢do. Assim, podemos agregar a esse

pensamento a reflexdo de UNDERHILL (1999) pontuada por GUSATTI (2016, p. 3):

Os profissionais de comunicacdo e marketing devem se esforgar a0 maximo para
atrair a atencdo dos consumidores através de sentidos distintos e transformar a
comunicacdo de suas marcas em memdrias mais solidas. Quanto maior a experiéncia
sensorial positiva do publico, maior a chance da consolidagdo da compra e
valorizagao do produto.

Nessa conjuntura, a musica se transformou num importante mecanismo de captacao
de atenc¢do, por ter um alto poder persuasivo, uma vez que opera diretamente nas emogdes
dos individuos, sendo, assim, capaz de levar ao publico uma atmosfera mais proéxima e
diferenciada. A probabilidade de compra de um produto ou servico pode aumentar quando o
anuncio transmite sensagdes positivas ao consumidor. E ¢ exatamente no tipo de sensacdes
transmitidas que o papel da musica pode ser fundamental (NORTH; HARGREAVES, 2006
apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010).

Dependendo dos objetivos do marketing com a pega publicitaria, diferentes estilos
musicais podem passar diferentes mensagens sobre o produto. Em comerciais de perfume,
por exemplo, a exibi¢ao de sensagdes e sentidos pode levar o publico ao seu consumo. Com
isso, a utilizagdo de um tango, por exemplo, pode reforcar a delicadeza, elegancia e
sensualidade de uma fragrancia, em contrapartida, a utilizacdo de uma trilha mais intensa e
réapida, como um samba, pode reforcar que o perfume possui notas fortes, intensas e mais
alegres. E € nesse sentido que a musica opera distintos papéis dentro dos antincios, podendo

servir apenas como plano de fundo, ambientando toda a narrativa, podendo ainda ser a
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coadjuvante, ajudando a dar o tom, ou também, sendo a protagonista, responsavel pelo tom
da peca publicitaria, facilitando e deixando mais clara a mensagem, como por exemplo, as
musicas que sdo escritas diretamente para o comercial, exaltando aquilo que se deseja
comunicar. Deste Gltimo caso, o melhor exemplo sdo os jingles — musicas, que na maioria das
vezes, sdo repletas de rimas e informacgdes, produzidas diretamente para uma marca ou
produto. Nesse sentido: os jingles podem fortalecer as mensagens dos anuncios, porque, em

comparagdo com os restantes tipos de musicas, tém um objetivo claro e definido: entreter e

proporcionar boa disposicdo (HECKER, 1984 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010).

MUSICA E PUBLICIDADE

Assim como a musica esteve presente na construcdo cultural da sociedade e esta
presente no cotidiano da maior parte das pessoas, sendo de todas, hoje ¢ impossivel pensar
numa producdo audiovisual sem uma boa trilha sonora, seja de um filme, documentéario, série
ou telenovela. A trilha ¢ capaz de conferir emogdes as cenas de dramas e de aventuras, guia o
romance do casal protagonista, representa a personalidade ou estado de espirito dos
personagens, sem falar das aberturas, por exemplo das novelas, um produto de
entretenimento que faz bastante sucesso no Brasil. E na publicidade, a trilha sonora se tornou
igualmente importante, pois ela ¢ capaz de dar o tom da narrativa e provocar emogdes no

telespectador, como refletiu (ALMEIDA, 2006, p. 27):

A Musica comunica, educa, instiga determinada reacgdo fisica, prepara um ambiente
para determinada atividade, valida instituigdes e rituais religiosos e contribui para a
estabilidade e continuidade da cultura. E a masica na comunicagdo, mais
precisamente na publicidade serve como apelo para sensibilizar o publico,
posicionando o produto ou servico de forma a ressaltar a satisfacdo que ele
proporciona e os beneficios que ele oferece.

De forma geral e simplista, para se obter o sucesso de uma campanha publicitaria, é
preciso definir bem as estratégias de marketing e as metas pretendidas, além de conhecer bem
o publico que a mensagem serd direcionada, ou seja, definir com clareza qual o caminho a ser
seguido. E apoiado nesses principios, que a trilha sonora deve ser escolhida ou produzida
para um comercial, quando o profissional de criacdo e o anunciante devem entender qual a
ligagdo entre a musica escolhida e o produto a ser anunciado, quais caminhos interpretativos

que a trilha pode agregar a narrativa, qual contexto temporal e social estdo inseridos, como
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também, buscar prever quais sensagdes essas combinagdes podem causar no publico, levando
em consideragdo suas vivéncias, suas expressoes socioculturais, além de suas exigéncias
como potenciais consumidores. Tudo isso deve ser levado em consideracdo, para que o efeito
pretendido seja garantido e a mensagem seja entregue com clareza e eficacia.

Tendo observado todos esses aspectos, entendemos que a musica pode influenciar nas

decisdes de consumo. Pois, como refletido por (ALMEIDA, 2006, p. 37):

A musica faz parte da historia de cada individuo, da cultura, da vida social, espiritual,
emocional. E as emog¢des exercem um papel fundamental nas tomadas de decisdes, o
que transforma a musica numa fonte inexaurivel de possibilidades dentro da
publicidade.

SOUND BRANDING: IDENTIDADE SONORA

Com a constante evolucdo dos habitos do consumidor contemporaneo, novas formas
de construir e apresentar as marcas vém se tornando necessarias. Nesse cenario, o branding,
que j& € uma estratégia bastante utilizada e conhecida dos profissionais de marketing, vem
assegurando a sua importancia no gerenciamento das marcas, como também vem adquirindo
novas ferramentas para manter seu publico cada vez mais proximo. E nessa conjuntura que o
sound branding se insere, usando a musica para conferir novos sentidos e valores a
identidade de uma marca, indo além de toda a parte imagética que o publico ja conhece. Ou
seja, “As sound branding sdo uma nova forma de comunicar e compartilhar identidade e
valores que as representagdes visuais apenas, ndo sdo capazes de transportar para os

individuos” (ERTHAL, 2015, p. 11).

No momento em que a musica e os sons parecem traduzir o desejo de comunicar que
a fala, s6 e simplesmente, ndo consegue expressar; a0 mesmo tempo em que a
paisagem sonora tornou-se ruidosa o suficiente para ndo mais sermos capazes de
reconhecer auditivamente os marcos sonoros (soundmarks) de nossas comunidades,
surgem as marcas sonoras (soundbrands), uma estratégia comercial utilizada por
marcas e produtos com o objetivo de envolver, cativar e criar vinculos emocionais
memoraveis em seus clientes. Uma forma de comunicar que foge dos convencionais
padrOes visuais que compoem a identidade de uma determinada marca (ERTHAL,
2015, p. 4).

Por isso, entende-se a sound branding como “uma estratégia de gestdo das marcas

usada para atrair consumidores por meio de elos sensoriais” (ERTHAL, 2015, p. 7). Pode-se
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citar alguns exemplos de facil recordacdo da sua aplicacdo, como a sound logo “Plim Plim"”,
usada por anos nas chamadas da Rede Globo, como também, da mesma emissora, a vinheta
usada nos plantdes jornalisticos’. Sendo assim, existe uma infinidade de formas como as
identidades sonoras podem ser inseridas e desenvolvidas pelas marcas, passando pela
ambientagdao dos pontos de vendas, logos sonoros, efeitos sonoros ao acessar ou receber
alguma notificacdo de um aplicativo, at¢ mesmo o estilo musical presente de forma recorrente
nos materiais de comunicagdo. Desse ultimo, € possivel expor a marca Natura, apoiada na sua
autoafirmacgdo como a “casa de perfumaria do Brasil”, que refor¢a seu DNA de marca ao usar
em suas pecas comerciais artistas e cangdes da musica popular brasileira. O que, dessa forma,
leva a crer que “usar identidades sonoras para se conectar com as identidades de seus clientes
pode ser uma alternativa interessante para as marcas que anseiam pela memoria e que querem

criar comportamentos e estados mentais associativos” (ERTHAL, 2015, p. 7).
ANALISE DO CORPUS
e Filme 01: “Natura: a casa de perfumaria do Brasil” [2017]

Figura 1:cenas do filme “Natura: a casa de perfumaria do Brasil”

Fonte: Recorte de imagem extraida do filme®(2022).

Narrativa, elementos musicais e culturais:

Criado em 2017 pela agéncia DPZ, o filme de 60 trabalha a imagem e a identidade
da perfumaria, apresentando alguns dos perfumes mais populares da marca, como: Essencial,
Luna, Humor e Kaiak. Gravado a maior parte em locagdes externas, mas sem elementos e

detalhes especificos que leve a identificar alguma regido do Brasil e, também, sem a presenca

* Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=-]Yz8HZL7yU> Acesso em: 05 mar. 2022.
> Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=7DYomde2 YEc>. Acesso em: 05 mar. 2022.
% Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=i1FSxnMEkGO0>. Acesso em: 10 mar. 2022.
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de marcas temporais exatas, mas com uma estética mais contemporanea, o video ¢ bastante
ritmado, enérgico, com cortes rapidos e personagens diversos performando varias agdes,
levando a um ambiente de um espetaculo de danga e teatro. Durante todo o comercial, sdo
citadas algumas caracteristicas subjetivas da cultura e da personalidade do povo brasileiro,
como: “nossa esséncia tem bossa”, “nossa mistura tem marra” e “um Brasil que ndo da pra
explicar”, caracteristicas essas, que fazem ligacao ao universo da identidade dos produtos e
da marca, reforgando sua autoafirmag¢ao como “A casa de perfumaria do Brasil”.

A trilha sonora escolhida para o comercial ¢ um trecho instrumental da musica
“Xique-xique”, composta por Tom Z¢ e Jos¢ Miguel Wisnik, que faz referéncia aos ritmos
nordestinos xaxado e forrd. Atrelado aos cortes rapidos de varias cenas, a musica traz ritmo,
forga e agilidade ao comercial. E importante pontuar, que, Tom Z¢é é um importante cantor,
compositor e instrumentista da musica popular brasileira, com mais de 50 anos de carreira.
Com isso, sem duvida, sua histéria e sua composicdo ajudam a validar o discurso de
brasilidade apresentado no filme. Aliado aos personagens que apresentam dangas e gestos
animados, tracos que representam a alegria, considerada como uma das caracteristicas do
povo brasileiro. Muitos simbolos religiosos aparecem ao longo do comercial, como
vestimenta branca, flores, colares de buzios e migangas, presentes em religides de matriz
africana; além de medalhinhas e fitinhas coloridas, presentes no catolicismo, que sdao uma
tradicdo na Bahia, as quais geralmente sao amarradas nos gradis da Igreja do Bonfim, em
Salvador. Ademais, outros pontos culturais do filme estdo presentes na riqueza de cendrios,
como campos abertos e ruas e casas coloridas — caracteristicas de regides periféricas. A
diversidade de personagens representa outro elemento cultural marcante, com pessoas negras,
brancas e com caracteristicas indigenas, contando com a presencga do rapper e apresentador
Emicida, da poetisa Mel Duarte e da artista plastica Rita Wainer. A linguagem apresentada
também ¢ um importante ponto a ser considerado, pois atrai o publico para proximo da
anunciante, a exemplo da locugdo inicial “nosso cheiro tem cor”, quando a palavra “nosso”
leva o sentido de pertencimento e inclusdo. Outro exemplo ¢ o uso de palavras-chave, como:
“esséncia”, “mistura”, “marra”, “sentir”, “alma”, “arrepia”, aliado a entona¢do ufanista da
locugdo, as quais operam para o sentimento imersivo do publico. Logo em seguida, o publico
recebe um convite, quando a locugdo diz “sinta um Brasil que arrepia”; e, para concluir, a
marca se coloca como a casa de perfumaria do Brasil, trazendo os telespectadores mais uma

vez para proximo da marca.
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Dessa forma, por todos os elementos citados, o filme pode ser considerado altamente

persuasivo, por possuir elos e caracteristicas que pertencem ao universo da brasilidade.

B
Fonte: Recorte de imagem extraida do filme’(2022).

e Filme 02:“#EncontroPardParis: Novo Essencial Supreme — Natura” [2019]

Figura 11:frames do filme “#EncontroPar4Paris: Novo Essencial Supreme — Natura”

Fonte: Recorte de imagem extraida do filme®(2022).

Narrativa, elementos musicais e culturais:

Com um clima de sofisticagdo e luxo, a Natura recorre a um musical entre duas
personalidades da musica brasileira, Gaby Amarantos e Seu Jorge, para comunicar 0 novo
Essencial Supreme. Criado pela agéncia DPZ, com o mote: “Quando o Par4 encontra Paris”
embalados pela cangdo francesa “La vieen rose”, o comercial potencializa a sofisticacdo e a
originalidade da jungdo do Para com Paris em forma de perfume, através da mistura de
ingredientes nobres com a canela amazdénica. Em uma atmosfera mistica e sensual, além do
envolvimento entre os personagens que dangam e interpretam um casal apaixonado, o video
de 30 segundos, o qual foi gravado em uma embarcagao repleta de luzes e elementos visuais
que lembram a flora amazonica, sob um rio paraense, comunica entre outros atributos: calor,

magia e exuberancia. Os tons intensos de vermelho estdo presentes em todo o filme,

7 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=i1FSxaMEkG0>. Acesso em: 10 mar. 2022.
¥ Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=1PNIG-zZhOw>. Acesso em: 10 mar. 2022.
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reforgando o universo de paixdo que parte da encenacao dos personagens, potencializada com
trilha sonora, que ¢ considerada um classico da musica francesa e muito conhecida em varias
partes do mundo. A cangdo, que fala de amor, ganhou um tom a mais de paixdo e
sensualidade, com a mistura de ritmos paraenses, com a interpretacdo de Gaby Amarantos e
Seu Jorge. O uso desse sucesso internacional com os novos arranjos musicais, nas vozes dos
dois cantores da MPB, encaixa-se ao anuncio do perfume, o qual, por sua vez, mistura
ingredientes nobres e sofisticados com elementos da biodiversidade brasileira. Os elementos
culturais com maior destaque estdo na presenca dos dois cantores, com toda a sua
representatividade, sendo duas pessoas negras, representantes da musica popular, dando voz a
uma musica francesa para um comercial de abrangéncia nacional. Pode-se citar também, o
turbante que compde o figurino de Gaby Amarantos, um adereco herdado da influéncia
africana no Brasil. Outro elemento cultural, foi a utilizagdo do rio Rio Guama como locagao
para o filme, com toda a bagagem mistica, religiosa e cultural que o Para carrega.

Portanto, todos os elementos citados, como: a sensualidade, paixdo, misticismo, a
locacdo, a musica e os personagens sao capazes de levar ao publico um universo imersivo dos
atributos subjetivos prometidos pela marca, fazendo do comercial uma pega persuasiva, por

tocar e sensibilizar o publico.

Figura 12: frames do filme “#EncontroPardParis: Novo Essencial Supreme — Natura”

Fonte: Recorte de imagem extraida do filme’(2022).

e Filme 03: “Novo Essencial Oud Pimenta. Fragrancias provocantes e intensas” [2021]

9 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=1PNIG-zZhOw>. Acesso em: 10 mar. 2022.
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Figura 19: frames do filme “Novo Essencial Oud Pimenta. Fragrancias provocantes e
intensas”

Fonte: Recorte de imagem extraida do filme'°(2022).

Narrativa, elementos musicais e culturais:

Com o conceito que fala do “poder de um grande encontro”, a Natura langou mais um
comercial para a nova fragrincia da linha Essencial, o Essencial Oud Pimenta. Sob a
narrativa do encontro entre as matérias-primas que compdem o perfume, o oud, um dos
elementos mais nobres da perfumaria, e a piper, uma pimenta brasileira, o filme de 30
segundos, vem repleto de efeitos graficos e visuais para representar o encontro € a mistura
dos elementos presentes no perfume. Para a trilha sonora, o antincio traz uma versao original
da musica “Ainda bem”, da cantora e compositora Marisa Monte. A letra da musica, que fala
de um entrelace amoroso, foi levada ao universo narrativo do comercial, empregando a
mensagem da cancdo a juncdo entre os ingredientes em destaque. Assim, ao passo que,
imageticamente e sob uma locugdo, o encontro das substancias acontecia, o refrdo: “ainda
bem... que agora encontrei vocé... agora vocé¢ chegou...”, tocava ao fundo, conferindo ao
discurso publicitario, além da validagao por se tratar de uma composi¢ao de um importante
nome da MPB, os sentimentos de paixdo e delicadeza que a mensagem musical ¢ capaz de
proporcionar ao publico.

Outro elemento cultural observado, o qual vale ser pontuado, foi a utilizagdo da piper
(Piper nigrum), uma das pimentas mais populares na culinaria brasileira, mais conhecida
como pimenta preta ou pimenta do reino.

Dessa forma, a unido da musica com os elementos graficos imagéticos, pode ser
considerada o principal recurso persuasivo do comercial. A trilha em conexdo com toda a
parte imagética forma um universo ludico de imersao no universo dos atributos destacados no

video, como: “poder”, “encontro” e “potente”. Além desses atributos que sdo repetidos

19 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=5rmHhWduF-s>. Acesso em: 10 mar. 2022.
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durante todo o comercial, também se nota o uso da palavra-chave no imperativo “descubra”,

ja no final do antncio, estimulando a curiosidade do publico em conhecer a fragrancia.

Figura 20: frames do filme “Novo Essencial Oud Pimenta. Fragrancias provocantes
eintensas”

ndo Oud, @ elro liquido de peslumaria,
& potencializado pel iper, a pimeniabrasileira,

Fonte: Recorte de imagem extraida do filme'' (2022).
g

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta pesquisa foi analisar de que forma a musicalidade e a cultura
brasileira sdo trabalhadas nos comerciais de TV da marca de perfumaria Natura. Dessa forma,
em linhas gerais, a cultura ¢ construida a partir das experiéncias, vivéncias e relagdes
humanas. A partir dai, o vocabuldrio, a literatura, arquitetura, rituais religiosos, a culinaria, a
preservacao ou a modificagdo dos ambientes naturais e as expressoes artisticas como: a
musica, artes plasticas, teatro e dangas, por exemplo, sdo desenvolvidas. Com isso, notou-se
que a publicidade absorve e utiliza esses elementos para fins mercadologicos, pois 0 emprego
desses recursos ¢ capaz de gerar identificacdo do publico, no sentido em que, a cultura vai
muito além de herancas e de repasses de praticas sociais, pois também sdo conferidas de
apelos afetivos e emocionais, pensamento confirmado por Eagleton (2005). Tudo isso pode
ser claramente observado como recurso tematico e persuasivo nos comerciais analisados da
Natura.

Assim, a partir dos dez filmes publicitarios analisados no TCC, dos quais 3 foram
expostos aqui, foi percebido o uso de elementos e recursos claros provenientes de tudo que
compde a diversidade da cultura brasileira, dos quais se destacam: cores vivas; cenarios
naturais, campos abertos; amuletos religiosos, principalmente de religides de matriz africana
e do catolicismo; vestimentas brancas, turbantes e colares que remetem a religides de matriz

africana; movimentos e dancas alegres; casa coloridas, ruas e becos, muito comuns nas

! Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=5rmHhWduF-s>. Acesso em: 10 mar. 2022.
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periferias brasileiras; a valorizagdo de ingredientes vindos da biodiversidade brasileira;
musica, principalmente a MPB. Portanto, sdo extremamente culturais esses elementos para
simbolizar o Brasil, utilizados nos videos.

Nessa conjuntura, a musica ¢ um elemento marcante nos comerciais analisados,
estando presente em todos os filmes. Dos trés comerciais vistos aqui, dois contaram com
musicas originais brasileiras e, apenas uma com a musica “La vie em rose”, da cantora
francesa Edith Piaf, mas que apresentou uma regravagdo que misturou arranjos e ritmos
paraenses, com a interpretacio de Gaby Amarantos e Seu Jorge. Dessa forma, visto a
recorréncia do uso de musicas, em especial de musicas e cantores brasileiros, nota-se que,
além de darem ritmo, complementarem e reforgarem o discurso e a mensagem publicitaria
dos filmes, esse recurso atuou como uma potente ferramenta de persuasdo, pois as cangdes
sdo altamente conhecidas no cenario nacional, capazes de levar o publico a imergirem no
universo narrativo do comercial, além de causarem o sentimento de pertencimento dos
consumidores.

Portanto, como ja pontuado por Piedras (2001), a publicidade também busca suprimir
as necessidades de seu publico além de promover um produto, através do uso de elementos
que oferecem um sentimento de pertencimento. E, € nessa conjuntura que se compreende,
como visto em Almeida (2006), que a musica ¢ capaz de educar, comunicar e, entre outras
atribui¢des, opera para a sensibilizagao do publico, pois, relembrando o que Vladi (2010)
pontuou, faz parte das praticas humanas e as suas letras compartilham valores e sentimentos.

Dessa forma, conclui-se que “Quanto maior a experiéncia sensorial positiva do
publico, maior a chance da consolidagcio da compra e valorizagdo do produto”
(UNDERHILL, 1999 apud GUSATTI, 2016, p. 3). Como coloca Erthal (2015), o sound
branding ¢ uma forma de comunicar e compartilhar identidades e valores — a Natura sabe
recorrer a musicalidade como elemento persuasivo componente de sua identidade de marca e

gerador de seus discursos junto aos individuos que deseja atingir.
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