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RESUMO

O trabalho tem por objetivo realizar um estudo no campo da musica, tal como
suas influéncias no comportamento humano. Analisar o conceito de trilha sonora da
marca Sadia, desde a ideia inicial, producéo, execucédo e decorréncias. A questao
mais evidente desta analise € explanar o que é musica e qual o papel da trilha
sonora desde a sua implantacdo no cinema ao filme publicitario na televiséo. A trilha
sonora possui grande valor em varios aspectos a serem estudados, quando bem
elaborada e aplicada obtém-se oOtimos resultados. Para cada momento uma

sincronizagao entre a imagem e 0 Sonoro.

Palavras-chave: trilha sonora, muasica e publicidade, Sadia



ABSTRACT

This work aims to conduct a study in the field of music, such as their
influences on human behavior and analyze the concept of the soundtrack from the
Sadia brand starting from the initial idea, production, execution and consequences.
The most obvious reason of this analysis is to explain what music and what the role
of soundtrack is, from its deployment in cinema to advertising films on television. The
soundtrack has great value in several aspects studied, if well designed and
implemented, it obtains excellent results. For each time there’s a different

synchronization between picture and sound.

Keywords: soundtrack, music and advertising, Sadia.
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INTRODUCAO

A musica, desde o principio, tem sua importancia na sociedade, independente
do meio cultural. Em seu contexto historico, para cada povo ela possui seus valores
especificos.

Segundo Yehudi Menuhin e Curtis W. Davis (1981, p.1), a masica tem o poder
de tocar profundamente os sentimentos, fazendo com que o ser humano responda
com todo o ser, sendo assim, causando estimulos, alivio, conforto e deleite.

A publicidade no ambito da persuaséo, neste caso através do meio televisivo,
utiliza-se da composicdo musical em seus andncios para complementar a
mensagem visual, contendo valor simbdlico a ponto de afetar diretamente as
emocoes.

Por tanto, partindo deste principio, a escolha do tema sobre trilha sonora é
muito util para o entendimento de sua utilidade no filme publicitario e os efeitos no
comportamento humanao.

No campo da Comunicacdo Social é conveniente entender como a musica
transformou a sociedade e estuda-la como mensagem e estratégia de marketing.

A guestdo mais evidente seria a aplicagdo dos conceitos de publicidade e a
trilha sonora nos comerciais da empresa Sadia. Explanar a ligacdo entre o
audiovisual com os sentimentos das pessoas, contextualizacdo do plano musical da
marca, a importancia deste conceito e quais os efeitos na sociedade, assim como o
comportamento humano mediante as finalidades da musica no filme publicitario.

O presente trabalho se organiza em trés partes. A primeira incide em uma
revisdo bibliografica sobre a histéria da trilha sonora, conceitos sobre musica e
publicidade assim como os efeitos da musica no filme publicitario. Numa segunda
etapa consiste em tratar sobre a histéria da marca Sadia e sua identidade
publicitaria. E na terceira parte analisar alguns conceitos e caracteristicas principais

da identidade musical de alguns filmes publicitarios da Sadia.



Capitulo 1
A TRILHA SONORA E A PUBLICIDADE.
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1.1 - O surgimento da trilha sonora

Apresentar um histérico maior sobre a trilha sonora e sobre a mdasica
excederia 0s objetivos deste trabalho. Deste modo, serdo necessarias somente
algumas explanacdes para melhor entendimento de alguns assuntos a serem
abordados.

O surgimento da trilha sonora deu-se na década de 20 através da
implementagdo do som no cinema, a principio conhecido como “filme sonoro” que
historicamente causou grande revolugdo na sociedade, tanto para 0s cineastas
como para o publico.

A execuc¢do sonora no cinema era feita com a presenca de musicos na sala

de projecao para acompanhar o filme.

Na época do cinema mudo, cada sala dispunha de um pianista ou orquestra
encarregados de acompanhar as imagens com eflivios sonoros baseados
numa partitura especialmente composta para essa finalidade [...].

(MARTIN, 2003, p.120).

A partir de entéo, surge a comunicacdo audiovisual. Segundo Marcel Martin, o
som trouxe diversas contribuicbes ao cinema, dentre estas como, por exemplo, a

impressao de realidade:

[..] o som aumenta o coeficiente de autenticidade da imagem; a
credibilidade — nd8o apenas material, mas estética — da imagem é
literalmente multiplicada por dez: o espectador reencontra de fato essa
polivaléncia sensivel, essa compenetracdo de todos os registros perceptivos
gue nos impde a presenca indivisivel do mundo real.

(MARTIN, 2003, p.114).
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Aproveitando deste contexto, com o0 passar dos anos e com O avango
tecnolégico varias transformacdes aconteceram e a publicidade e propaganda
ganhou maior desenvoltura, principalmente com a chegada do meio televisivo por
volta de 1924, como uma juncdo dos componentes graficos do jornal, com os do
radio (principalmente a fala).

Para Plinio Cabral, “Tecnicamente falando, a televisdo reune os elementos
mais importantes na composi¢ao da mensagem: som, imagem, cor e movimento”.

A televisdo como meio de comunicacdo tem um papel muito importante desde
a sua invencdo até os dias de hoje. O meio televisivo possui varias caracteristicas
em seu discurso, em destaque como por exemplo, o dominio do emocional sobre o

racional:

El ser humano tiene dos formas de captacién del mundo o de conocimiento:
la via racional y la via emotiva. Una enciclopedia, una monografia 0 un
ensayo utilizan fundamentalmente la via racional; en cambio, documentos
audiovisuales como una pelicula 0 um programa de television utilizan, sobre
todo, la via emotiva.

(CPECH, Preuniversitarios, 2008, p. 293)

Sendo assim, com a juncdo do audio do radio mais a imagem televisiva, a
trilha sonora é adaptada para o comercial de TV, porém o processo de criacdo do
filme publicitario baseava-se na musica, ou seja, o video era criado, a partir do jingle
existente.

Os primeiros comerciais para televisdo, ndo possuiam uma trilha sonora
completa, sendo assim o jingle era bastante utilizado. Conforme Rafael Sampaio,
(1999, p.364) a trilha sonora é a musica incidental ou de fundo que compde o filme
publicitario.

Assim como na producao cinematografica, a trilha sonora € composta por trés
elementos: o dialogo, os efeitos sonoros e a musica. Cada um possui uma finalidade
peculiar, sendo utilizado de forma adequada para cada situacgéo.

Larry Elin e Alan Lapides definem algumas fun¢fes do dialogo:
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Em regra, os dialogos servem para quatro diferentes propositos: (1) revelar
a backstory (dar uma explicacdo a audiéncia); (2) revelar o personagem; (3)
fornecer informacéo e (4) levar a histéria adiante. Os dialogos bem redigidos
conseguem alcangar esses quatro propositos, geralmente recorrendo a
poucas palavras [...].

(ELIN e LAPIDES, 2006, p.319)

Os didlogos chamam a atencéo do receptor, criando diferenciacédo no
anancio.

Os efeitos sonoros contidos na trilha sonora de um comercial, contribuem
para que haja melhor identificacdo com a realidade. Barulho da chuva, passos,
buzinas de carro, sdo exemplos de como os efeitos podem fornecer uma ambiéncia

para o filme.

Os efeitos sonoros ampliam a experiéncia da audiéncia ao pontuar
determinados elementos visuais com a sugestdo que se espera alcancar.
Na producdo de comerciais, assim como na producé@o cinematografica, os
efeitos sonoros sdo geralmente exagerados, e sdo acrescentados
posteriormente para acompanhar apenas aqueles elementos visuais que

precisam ser enfatizados, ou também para sugerir algo que ndo é mostrado

[.]
(ELIN e LAPIDES, 2006, p.319)

Uma outra funcéo dos efeitos sonoros é o de transicdo ao conectar as cenas
através do som no tempo e espaco.

De acordo com Rafael Roso Righini (2004, p.184), “Tudo a nossa volta € som
e pode fazer parte do universo da trilha sonora de um produto-programa” inclusive o
siléncio, ou seja, a auséncia do som também pode estar integrado em uma trilha
quando necessario.

Entretanto, a musica € um dos principais elementos da trilha sonora no filme

publicitario, abordaremos sobre este assunto a seguir.
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1.2 — MUsica e publicidade

A palavra musica conforme Bohumil Med (1996, p. 11), possui 0 seguinte
significado: “MUSICA é a arte de combinar os sons simultanea e sucessivamente,
com ordem, equilibrio e proporcéo dentro do tempo”. De forma objetiva o dicionario
Aurélio Buarque de Holanda Ferreira (2000, p.477), completa: “MUSICA, sf. [...] 2.
Composi¢cédo musical. 3. Musica (2) escrita. 4. Conjunto ou corporagédo de musicos”.

O som é a peca fundamental na musica, para defini-lo, Wisnik (1989, p. 17)
descreve: “... 0 som é onda, que 0s corpos vibram, que essa vibracdo se transmite
para a atmosfera sob forma de uma propagacao ondulatéria, que o nosso ouvido é
capaz de capté-la e que o cérebro a interpreta, dando-lhe configuragdes e sentidos”.

Os principais membros que constituem a masica sdo: melodia, harmonia,
contraponto e ritmo.

A musica é considerada uma das manifestacBes artistica mais antiga na

sociedade.

Historicamente, muito se tem questionado sobre o papel da arte na vida
humana e nas sociedades. Independentemente dos motivos de natureza
sociolégica, € preciso levar em conta que a arte muito tem servido ao ser
humano para expressar seus sentimentos, e isso é 0 que mais conta. A
musica, em especial, exerce um papel importante nessa conceituagéao,
porque é a mais popular das artes, superando inclusive a escrita, que
acompanha a propria histéria.

(MONTANARI, 1993, p.6).

Na Espanha, o flamenco é a musica nacional, nasceu em Andaluzia, no Sul
da Espanha, porém tornou-se muito conhecido e aceito em todo pais. E utilizado
guando o espanhol canta seus sentimentos, € como o espelho da sua alma. O
flamenco é triste e lamentoso. “Parece que quem canta disfruta mais do que aquele
que escuta’ diz o entrevistado José Francisco Urtado — brasileiro residente em

Madrid-Espanha, em sequéncia ele acrescenta a importancia da musica neste pais:
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A miusica nacional espanhola tem grande importancia, pois ela une o pais,
afinal, todos expressam o mesmo sentimento ao cantar ou ouvi-la, iSso
porque a Espanha € um pais dividido em trés provincias bem
independentista: Catalunha, Galicia e Vasco. Estes estados ndo se
declaram espanhdis, por exemplo: quando um galego é indagado se ele é
espanhol, sua resposta serd negativa e afirmara que é galego, como se a

Galicia fosse outro pais. O flamenco tornou-se um elo entre o pais. [1]

Para cada povo a musica possui 0 seu valor especifico, com o passar dos
anos muitas crencas surgiram a respeito do seu poder magico e curador, tanto do
corpo quanto da mente. Para a sociedade grega acreditava-se que a musica

influenciava na formacao do carater humano.

Conforme Ariovaldo Ramos (2011, p.9), dentre todas as artes, a musica é a

gue afeta mais a sensibilidade do ser humano:

A mausica inspira! Tanto para a ternura como para a guerra. Tanto para o
amor como para o ddio. Tanto para a celebragdo como para o luto. Tanto
para o abjeto como para o sublime. Tanto pode animar, como pode
deprimir. A musica fala & humanidade como nada mais o consegue.
(PELLISSIER, p. 9)

Aristoteles afirmou que “emocgdes de toda espécie sdo produzidas pela
melodia e pelo ritmo; através da musica, por conseguinte, o homem se acostuma a
experimentar as emocdes certas [...]” (ARISTOTELES apud TAME, David (1984,
p.19).

A musica € um dos principais componentes na trilha sonora, ela pode
proporcionar varios efeitos ao anuncio, neste caso, através de intencfes implicitas
no filme publicitario, causar clima e afetar diretamente as emocdes do publico, pois
segundo Larry Elin e Alan Lapides (2006, p. 320), “todos ndés temos uma reagao
emocional e psicologica diante da musica, e esse € um fendmeno universal e

transcultural”.

[1] (informacé&o verbal) Entrevista, 2012, José Francisco Urtado, Madrid/Espanha.



18

Além de proporcionar clima e emocédo ela utiliza-se destes elementos para
transmitir intencionalmente uma mensagem e produzir nova leitura do que esta
sendo anunciando através do audiovisual.

A utilizagdo da musica no contexto publicitario pode despertar e até mesmo
criar fixacdo da marca devido a facilidade que a mdusica proporciona para a
memorizacdo. Entre este e outros aspectos, percebe-se que o0 elo entre a

publicidade e a musica esta na persuasédo musical.
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1.3 -Jingle e Spot

De acordo com o contexto musical que a publicidade e propaganda utilizam, é
de suma importancia compreender as diferengcas entre jingle e spot. Para isto,

segue-se as definigdes:

Jingle:

O Jingle é uma ferramenta publicitaria composta por letra e masica. Onde o
objetivo é comunicar o que o cliente deseja de forma poética e intuitiva.

Para Sampaio (1999, p. 340), jingle € uma mensagem publicitaria para radio

na forma de musica em que se canta os beneficios da marca.

Jingle é um termo inglés cujo significado refere-se & musica composta para
promover uma marca ou um produto em publicidades de radio ou televiséo.
Jingle também é o ato de fazer algo tilintar ou soar. Por exemplo, o tilintar
das chaves seria dito em inglésjingle of key. (Disponivel em:
<http://www.significados.com.br/jingle/> Acesso em: 20 agosto 2012)

A melodia e refrdo dos jingles geralmente sdo curtos para melhor atingir o

ouvido do receptor e as letras sdo bem simples, sendo facilmente memorizadas.

Spot:

Segundo Sampaio (1999, p.361), “SPOT é uma mensagem publicitaria de
radio, feita por uma locucdo simples ou mista (duas ou mais vozes), com ou sem
efeitos sonoros e uma musica de fundo”.

O spot possui 0s quatro meios da linguagem radiofénica: a voz, a musica, o
efeito sonoro e, eventualmente, o siléncio.

Porém, seu principal elemento é composto pela locucdo, devido a falta da
imagem, sendo assim o0 Spot esta inteiramente relacionado com a criacdo do
imaginario e para ser bem elaborado depende de um redator que gere um roteiro
criativo, utilizando personagens e diadlogos, onde o processo consiste em comeco,

meio e fim, de forma que o anunciante esteja dentro da historia.


http://www.significados.com.br/jingle/

Capitulo 2
A MARCA SADIA.
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2.1. HISTORICO

A S.A. Industria e Comeércio Concérdia recebeu o nome de Sadia devido as
iniciais SA de “Sociedade Andénima” e as trés ultimas letras da palavra “Concérdia”,
DIA.

Na época em que o mundo estava passando por Vvéarias transformacdes, a
cidade de Concordia, localizada em Santa Catarina, tornava-se um importante e
grande centro produtor. A criacdo de suinos e o cultivo de produtos agricolas
deixavam a cidade entre as 10 mais prosperas do Estado.

Foi por causa disso que a Sadia foi criada em 1944 por Attilio Fontana.

A Sadia virou marca registrada e abriu uma distribuidora na cidade de Séao
Paulo, em 1947. Foi o inicio para a conquista do mercado nos anos 50.

Daquela época até os dias de hoje, a Sadia mudou muito. Hoje, €
considerada a marca de alimentos mais conhecida no Brasil, exportando para muitos
paises.

Em um determinado momento, a indUstria conseguiu ultrapassar a agricultura
na composicao do Produto Interno Bruto (PIB).

Diante disso, a regido de Concérdia deu um grande passo para se tornar um
centro de criacdo e industrializacdo de suinos no Pais.

Paralelamente, Sdo Paulo estava crescendo cada vez mais. A cidade oferecia
mais oportunidades, empregos e uma renda melhor. Mesmo que a Sadia ja tivesse
focado nesse mercado, o desafio de transportar produtos pereciveis que vinham de
Concordia s6 aumentava. Ndo haviam caminhdes frigorificos, as estradas eram de
dificil acesso e as viagens demoravam muito.

A solucéo foi o transporte aéreo. Em 1952, a empresa conseguiu arrendar um
avido para levar produtos para Rio de Janeiro e Sdo Paulo. O slogan, na época, era
“Pelo ar, para seu lar”, que ajudou a impulsionar as vendas e assim, popularizando
0s produtos da Sadia.

Em 1953, com 9 anos de existéncia, a Sadia inaugura o Moinho da Lapa S.A,
a primeira unidade industrial fora de Concoérdia.

Na década de 60, o Brasil passou por diversas dificuldades. Com isso, a
Sadia resolveu investir em tecnologia, reestruturacdo de vendas e expansao das

atividades.
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A Sadia inaugurou em S&o Paulo, no ano de 1964, a Frigobras — Companhia
Brasileira de Frigorificos, primeira industria de carnes e derivados fora de Concordia.
A partir dai, varios produtos passaram a ser produzidos em Sao Paulo, tais como:
salsichas, alméndegas, quibes e o tdo famoso Hamburger Sadia.

Em 1967, a empresa cria a Sadia Comercial Ltda., que é responsavel pela
venda e distribuicdo dos produtos no Brasil.

Na década de 70, a antiga S.A. Industria e Comércio Concérdia tornou-se a
nova Sadia Concordia S.A. Industria e Comércio, controladora de um grupo de cinco
empresas do setor agroindustrial e comercial.

No ano de 1974, surge o Peru Temperado Sadia, um dos produtos de maior
sucesso na histéria da empresa.

A Sadia s6 aumentou sua expansdo, exportando produtos para Europa,
Estados Unidos e Oriente Médio e industrias nas regides Sul, Sudeste e Centro-
Oeste.

Alguns dos lancamentos da Sadia foram grandes inovacdes nos anos 80,
como hamburgueres e almdndegas.

Ainda na década de 80, tem o surgimento da Sadia Trading, que €
responsavel pelas vendas no exterior. O negocio conquista o Extremo Oriente,
Japé&o e Hong Kong.

Em 1982, a marca Sadia foi reconhecida pelo Instituto Nacional de
Propriedade Industrial, como Marca Notéria e houve a criacdo do SIC — Servico de
Informacdo ao Consumidor Sadia, primeiro canal direto com o consumidor na
industria alimenticia.

Em 1988, a empresa ultrapassa US$ 1 bilhdo de faturamento. E em 1989, a
Sadia perde Attilio Fontana, fundador da empresa e um dos grandes
empreendedores do século XX.

A companhia termina a década exportando para 40 paises e fica entre os
maiores exportadores brasileiros.

Na década de 90, a Sadia implanta o programa de Qualidade Total: TQS —
Total Qualidade Sadia, e tenta novos métodos gerenciais e produtivos, além de
realizar uma significativa expanséo fora do Brasil.

A empresa abre filiais comerciais em Téquio, Mildo e Buenos Aires. Um ano

depois, inaugura em Pequim a Churrascaria Beijing Brasil.
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A Sadia torna-se uma especialista na producao e distribuicdo de alimentos
industrializados congelados e resfriados de varias matérias-primas.

Em 1994, a companhia comemora 50 anos com um faturamento de US$ 2,9
bilhdes.

Em 1992 foi criada A Casa do Consumidor Sadia, dedicada ao intercambio
com os consumidores.

A empresa cresce na década de 2000 com um perfil de alto valor e a marca
altamente consolidada. J& possui filiais na Argentina, Uruguai e Chile, escritorios na
Italia, Inglaterra e Emirados Arabes e representacdes no Paraguai, Bolivia e Jap3o.
A companhia também adota inscricbes em Braile em suas embalagens cartonadas.
Nesta época também ocorre a inauguracdo do Memorial Attilio Fontana, em
Concordia, uma homenagem da Sadia aos 100 anos de seu fundador.

Em 2001, a Sadia langou na Bolsa de Nova York seus ADRs — American
Depositary Receipts, para aumentar sua visibilidade e permitir que investidores
estrangeiros pudessem adquirir seus titulos.

Em 2001 e em 2003, foi eleita a marca mais valiosa do setor de alimentos no
Brasil pela consultoria inglesa Interbrand. E em 2004, comegou a comemoragao dos
seus 60 anos de fundacdo com uma grande campanha publicitaria — “Sadia 60 anos.
Uma histéria de Amor” — que obteve inimeros prémios.

Para contribuir com o desenvolvimento sustentavel, no ano de 2004 foi
fundado o Instituto Sadia, que atualmente atua com o Programa de Investimento
Social e o Programa de Suinocultura Sadia (Programa 3S).

Em 2005, um dos grandes destaques foi o Hot Pocket, que em pouco tempo
tornou-se um sucesso de vendas. Ainda em 2005, a Sadia criou também a linha
Sadia Soja e reformulou a marca Rezende. E pela quarta vez consecutiva, foi eleita
a marca de alimentos mais valiosa do Brasil.

Em 2006, foi criado um Comité de Sustentabilidade para avaliar suas
atividades e foi inaugurada uma diretoria de Relacbes Internacionais que, depois,
deu inicio a um projeto de instalacédo de uma fabrica na Russia.

Também em 2006, iniciou as obras da Unidade Agroindustrial de Lucas do Rio
Verde. E um dos maiores projetos da companhia.
Em 2007, o Hot Pocket foi eleito “O Melhor do Brasil” por uma das mais

importantes feiras de alimentos do mundo: a SIAL, em Paris. Nesse ano também a
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Sadia realizou a primeira venda de créditos de carbono, obtidos com a captacdo de
gases do efeito estufa.

A Sadia também entrou para o indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE).
Uma importante iniciativa da Sadia foi o patrocinio as delega¢bes olimpicas
brasileiras que participaram dos Jogos no Rio 2007, e fez com que a empresa
ganhasse exclusividade na categoria de alimentos e foi até os Jogos Olimpicos de
Pequim, em 2008.

A Sadia revitalizou um dos simbolos mais importantes da marca, com a nhova
versao do Mascote Sadia em 3D. Lang¢ou novo institucional da marca com o famoso
slogan “Para uma vida mais gostosa”.

Em 2008, a Sadia iniciou a construcdo de sua primeira unidade no Nordeste
do Brasil. A operagéo teve inicio em marco de 2009 e sera referéncia em termos de
sustentabilidade. Serda a primeira fabrica do Brasil a neutralizar 100% de suas
emissOes de gases de efeito estufa, através do plantio de 3,5 milh6es de arvores
nativas.

Em meados de 2008 e 2009 a empresa também entrou para o relatério
“Criando Valores para Todos: Estratégias de Negocios com os Pobres”, langado pelo
Programa das Nacfes Unidas para o Desenvolvimento.

E tudo isso € um reconhecimento pelo trabalho que a Sadia vem fazendo,

tornando-se referéncia no mercado como empresa sustentavel.

Prémios conquistados pela Sadia no ano de 2008:

- 5° |lugar no ranking “As 100 empresas de maior prestigio do Brasil, (Epoca
Negocios e Troiano Consultoria de Marca) e eleita a industria de alimentos que mais
gera empregos no Brasil: cerca de 60 mil colaboradores (ABIA).

- Melhor Gestdo de Marca (Prémio APEX Brasil de Exceléncia em
Exportacdo). Margarina Qualy: lider pelo segundo ano consecutivo (Top of Mind,
Datafolha/Folha de S. Paulo) e vencedora pela quarta vez do Marcas de Confianca
(Revista Selecdes e Ibope).

- Hambdarguer grelhado e margarinas saborizadas: eleitos um dos produtos

mais inovadores do mundo (Sial — Paris).
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2.1.1 MISSAO E VISAO DA EMPRESA SADIA*

Missao
Alimentar consumidores e clientes com produtos saborosos e saudaveis, com

solucdes diferenciadas.

Viséo
Ser reconhecida por sua competitividade em solucdes de agregacéo de valor

e respeito ao crescimento sustentavel da cadeia de valor.

* Misséo e Visao de acordo com o Site Oficial Sadia — disponivel em
Link <http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/missao.jsp>
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2.2. FUSAO

A BRF — Brasil Foods, foi criada por causa da associacdo entre a Perdigéao e
a Sadia. Ela atua no ramo de carnes (aves, suinos e bovinos), alimentos
industrializados (margarinas e massas) e lacteos, com marcas como Perdigdo,
Sadia, Batavo, Elegé, Qualy, e outras.

A BRF é uma das maiores exportadoras mundiais de aves e também esti
entre as maiores empresas globais de alimentos em valor de mercado. E a Unica
companhia do Brasil com rede de distribuicdo de produtos em todo o territorio
nacional.

A associacao entre a Perdigdo e a Sadia, que deu origem a BRF, aconteceu
em 2009 e foi aprovada pelo Conselho Administrativo de Defesa Econdmica (CADE)
em 2011.

No ano passado, a BRF anunciou investimento de US$ 120 milhGes para a
construcdo de uma unidade no Oriente Médio. A planta tera foco em produtos
processados, como empanados, hamblrgueres, pizzas, industrializados e
marinados. E atualmente o Oriente Médio representa 32% das exportacdes da BRF

e a marca Sadia é considerada Top of Mind em diversos paises da regiéo.
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2.3 PUBLICIDADE E A MARCA SADIA

Por ser uma das empresas lideres no setor alimenticio do Brasil, a Sadia
sempre teve um cuidado com a ética, integridade e responsabilidade social,
aplicando entéo, o codigo de auto-regulamentacédo publicitdria do CONAR.

A Sadia também renova e amplia seu compromisso com 0s consumidores

através da publicacdo da sua Politica de Marketing Responsavel.

2.3.1 DIRETRIZES DA EMPRESA EM MARKETING. [1]

DIRETRIZES
a. Atender as demandas do mercado, buscando o desenvolvimento de produtos e
servigcos em linha com a sustentabilidade sécio-ambiental e com as tendéncias em

saude e nutricao.

b. Manter seu empenho em desenvolver alimentos saborosos e saudaveis,
oferecendo cada vez mais opg¢Oes balanceadas e adequadas nutricionalmente,

especialmente quando voltadas ao publico infantil.

c. Comunicar as acdes de marketing da empresa de forma transparente, ética e
verdadeira, respeitando a individualidade e a diversidade das pessoas.

d. Atuar com respeito ao meio ambiente, estimulando o uso racional dos recursos

naturais, considerando o ciclo de vida das embalagens e o descarte de residuos.

e. Prover conhecimento, por meio da informacéo, sobre educacao alimentar e bem-
estar das pessoas, promovendo a adocdo de um estilo de vida saudavel,

incentivando uma alimentacdo balanceada e a pratica regular de atividades fisicas.

f. A comunicagdo ndo deverd encorajar 0 consumo excessivo dos alimentos, e
ainda, nos casos em que o0s produtos nao apresentem perfil nutricionalmente

adequados, deverédo ser promovidos dentro de um contexto de consumo saudavel.



28

g. Alegacdes de propriedades funcionais e/ou de saude, além de atenderem as
normas legislativas vigentes, s6 poderao ser feitas para os produtos que atenderem

aos critérios nutricionais internos, mediante fundamentacao cientifica nutricional.

h. Estabelecer relacdes de qualidade com consumidores, clientes, parceiros e

fornecedores, buscando ganho para todas as partes envolvidas.

I. Zelar pela imagem institucional da empresa, sua reputacdo, marcas e identidade

de seus produtos.

j. Diversificar seus canais de comunicacao e distribuicdo, estimulando o dialogo e a
troca de experiéncias entre a empresa, 0 cliente e o consumidor na busca de

satisfacdo das partes envolvidas.

k. Ampliar a oferta de seus produtos, permitindo o acesso a toda sociedade.

|. Respeitar os espacos publicos e os direitos de privacidade e intimidade do cidadéo

com relacdo a publicidade ou promocdes de marketing.

m. Consolidar sua propaganda e instrumentos de marketing baseados em dados
concretos e confiaveis, repudiando qualquer forma de constrangimento e/ou
discriminacdo, de veiculacdo de informacdo ou de comunicacdo publicitaria
enganosa ou abusiva e, em particular, que incite a violéncia, o preconceito, explore o
medo ou a supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da
crianca ou de outros grupos vulneraveis, desrespeite valores ambientais, ou que
seja capaz de induzir o publico a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a

sua saude ou seguranca.

n. Estimular acdes consistentes de marketing considerando o0s principios da
sustentabilidade sécio-ambiental e saudabilidade, promovendo a divulgacéo interna

e externa destas atividades.
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0. Expandir seus mercados na identificacdo de novas oportunidades para seus

clientes e consumidores, respeitando os costumes alimentares de cada regiao.

p. Estimular a livre concorréncia, de forma saudavel, e considera-la incentivo

constante a inovacéo e a busca da exceléncia em prol dos clientes e consumidores.

2.3.2 DIRETRIZES PARA PUBLICO INFANTIL [2]

Devido a limitacdo das criangcas em compreender mensagens de marketing, segue-

se as seguintes Diretrizes para Criancas (menores de 12 anos):

a. A comunicacao nao deve iludir a crianca a respeito dos beneficios potenciais do
produto, associando, por exemplo, seu consumo ao aumento de status e de

popularidade, ao sucesso nos esportes ou ao ganho de inteligéncia.

b. A comunicacdo nao deve incluir nenhum apelo direto a criancas que as induza a

persuadir seus pais ou outros adultos a comprarem os produtos direcionados a elas.

c. A comunicacéo direcionada a criangcas ndo deve criar 0 senso de urgéncia ou de

reducao de prego ao utilizar, por exemplo, palavras como “agora” e “somente”.

d. Temas utilizando fantasia, incluindo animacg@es, sdo apropriados na comunicacao
para criangas, mas ndo devem explorar a imaginacdo das criancas de maneira a

incentivar, direta ou indiretamente, habitos alimentares inadequados.

e. A comunicacao de produtos alimenticios deve apoiar e incentivar o papel dos pais

e de outros adultos como educadores e exemplos saudaveis para as criancas.

f. Nenhuma publicidade e propaganda devera ser feita diretamente a criangas
menores de 6 anos, a excecgdo de rotulos e materiais de ponto de venda (como
materiais afixados ou proximos aos produtos, contendo descricdes basicas sobre

ele). Isso ndo se aplica a rotulagem, embalagem e aos materiais descritos
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anteriormente, porque estes itens séo influenciadores do publico alvo no ponto de
venda, quando as criancas estdo acompanhadas por adultos responsaveis, que
realizam a decisdo final de compra. Considera-se comunicacédo direta mensagens
veiculadas em meios que tenham 50% ou mais de audiéncia constituida por criancas

menores de 6 anos.

g. Nenhuma comunicacdo, além das informacdes apresentadas no rétulo e nos
materiais de ponto de venda, deve ser direcionada primariamente a criancas de 6 a
11 anos de idade, com excecdo daqueles produtos que atendam aos critérios

nutricionais internos*.

h. Somente serdo comunicados para o publico infantil (criancas com menos de 12
anos) produtos com Personagens Licenciados que atendam aos critérios nutricionais
internos*, com excecdo de personagens proprios (como o Mascote Sadia) que sao

considerados identidade da marca e ndo personagens do repertério infantil.

i. Conteudos editoriais e midia em veiculos cujo publico principal sejam criancas
menores de 12 anos deverdo ser proativamente trabalhados somente para produtos

gue atendam aos critérios nutricionais internos.*

j- Somente produtos que atendam aos critérios nutricionais internos* deverdo ser
promovidos em escolas elementares, com excecdo de rétulos, embalagens,
materiais de ponto de venda e comunica¢Bes destinadas diretamente a criancas

maiores de 12 anos.

* Critérios estabelecidos e revisados regularmente de acordo com as diretrizes

nutricionais nacionais e internacionais mais atuais e reconhecidas.

[1] Critérios incorruptivel da Politica de Marketing Responsavel Sadia.
[2] Critérios incorruptivel da Politica de Marketing Responsavel Sadia.

Disponivel em: <http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/politica-marketing-reponsavel.jsp>



http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/politica-marketing-reponsavel.jsp
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2.4SIMBOLO OFICIAL

Década de 70:

Desde a primeira vez que apareceu nha televisdo até hoje, um franguinho de
oculos de motoqueiro apaixona geracoes e geracdes por sua simpatia, agilidade,
brilhantismo e claro, seu jeito estabanado. Esta sempre correndo, pois toda a sua
pressa € para levar ao publico as novidades da Sadia nos andncios e comerciais em
que aparece.

A historia da Mascote Sadia surgiu no ano de 1971. Foi na época em que a
Sadia estava fazendo suas primeiras aparicbes na midia com o langcamento de
varios produtos semiprontos congelados.

O frango defumado Sadia, que ja vinha temperado, era um dos produtos que
mais se destacava naquela época, por isso, podia ir direto ao forno e assim
reduzindo o tempo de preparo. A partir dai que surgiu a ideia de usar a ave como
mascote da marca.

Com o seu nascimento, o desafio da comunicacdo foi transmitir a idéia de
praticidade, rapidez e conveniéncia em apenas um comercial de 30 segundos, sem
ficar mostrando as qualidades do produto.

Em animagédo a trago, na TV preto e branco, o primeiro filme com o
carismatico franguinho, mostrou ele socorrendo uma dona-de-casa desesperada
com o jantar. O publico adorou e o frango defumado Sadia virou um sucesso de

vendas.

Década de 80:

Tornou-se rapidamente um elo de comunicacdo entre a marca € 0
consumidor. No ano de 1985, ja era conhecido e admirado pelo publico.

A mascote ainda n&o tinha nome, com isso, a Sadia resolveu fazer um
concurso cultural aberto para a escolha do nome. O nome escolhido foi
“Lequetreque”, inventado por uma consumidora.

Depois de tantos servicos prestados, a Mascote Sadia tornou-se o simbolo

oficial da empresa.
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Década de 90:

Ja conhecido em todo o Brasil e todo reformulado, a Mascote Sadia fez varios
comerciais de produtos na década de 90. Conquistou todas as familias brasileiras
com seu jeitinho atrapalhado e com muito carisma, e foi eleita a porta-voz oficial da
Sadia.

Em 2007, a Mascote Sadia mudou novamente. Para ganhar uma aparéncia
mais moderna, resgataram alguns tracos de sua personalidade que foram criados
em sua origem, como 0s gestos atrapalhados de adolescente, sua animacao e
velocidade.

Logo depois de uma minuciosa pesquisa, a Sadia deixou seu personagem
nas maos do melhores estudios de desenho animado, que usaram a mais alta
tecnologia de animacéao gréfica.

Todo reformulado em 3D (trés dimensdes), o franguinho ficou mais moderno,
cativando a todos mais uma vez com seu carisma e seu jeito alegre.

Passou a ser chamado apenas de Mascote Sadia, reforcando mais ainda a marca
Sadia.



Capitulo 3
A PUBLICIDADE E OS EFEITOS DA TRILHA SONORA
NOS COMERCIAIS DA EMPRESA SADIA
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3.1 - Os filmes publicitéarios e suas relagdes.

A publicidade e os efeitos da trilha sonora no filme, sdo gerados desde a sua
criacdo e producdo, assim como, na composicdo da letra, melodia e ritmo,
intimamente relacionados com as datas comemorativas, com 0 comportamento

humano e principalmente quando se refere a familia.

3.1.1 CRIACAO E PRODUCAO

A agéncia contratada ou a produtora de video, encaminha o Briefing do
cliente para a produtora de audio escolhida e marca-se uma reunido de pré-
producdo para discutir roteiro, conhecer o cliente, qual é a ideia e conhecer o
objetivo.

Segundo entrevista com o produtor Tula Minassian[1], participar dessas
reunides funciona como uma terapia em grupo, pois varias pessoas expressam suas
diversas opinides em relacdo ao roteiro daquele filme.

A sensibilidade é a principal caracteristica neste momento, pois através do
sensitivo percebe-se que tipo de musica e trilha sonora melhor se adéqua aquele
roteiro. Sendo assim, inicia-se a fase de estudio.

A Play It Again — Sound Production, produtora musical da empresa Sadia,
trabalha com maestros especificos para cada tipo de roteiro com sua necessidade
musical. Como por exemplo, se roteiro pede uma trilha sonora que possui um estilo
jazz, contemporaneo ou pop, a produtora busca maestros proprios em cada estilo e
gue geralmente possuam olhar publicitario.

Apbs este processo, acontece composicdo da parte musical da trilha, assim
como a criagdo dos efeitos sonoros, logo apds os musicos sdo selecionados,
ocorrem 0S ensaios e segue-se a sessdo de gravacdo. Em seguida acontece a
mixagem, que é um processo oportuno para analisar a utilizacdo dos instrumentos e
arranjos.

A parte musical é inserida no video e quando ha necessidade ocorre a
escolha do locutor e insercdo. Na sequéncia o filme é apresentado ao diretor de

criagdo da agencia e/ou diretor de video para aprovagao e logo apds ao cliente.

[1] (informac&o verbal) Entrevista, Tula Minassian — Produtor Executivo, Play It Again — Sao Paulo,
outubro/2012.
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Para Tula, a sonorizagao do video ndo pode ser como uma “colagem de sons”
de acordo com cada imagem. Pois a fragmentacdo dos sons pode causar poluicao
auditiva, criando varias dinamicas no cérebro que fogem do objetivo que aquele

filme deseja comunicar.

3.1.2 LETRA, MELODIA E RITMO

A letra das composi¢cfes musicais, assim como os textos de locug¢ao, tem um
papel fundamental no andncio, pois ela tem o papel de comunicar o que a empresa
deseja. Porém essa letra ndo é simplesmente a racionalizacdo de um pensamento
transformada em mdasica, geralmente ela € representada através de elementos
poéticos.

Segundo Med (1996, p.11), melodia € o conjunto de sons dispostos em ordem
sucessiva e ritmo é a ordem e proporcdo em que estéo dispostos 0s sons. A melodia
e ritmo nos comerciais da empresa Sadia variam de acordo com cada necessidade

que o video propde.

3.1.3 DATAS COMEMORATIVAS

Existem acbes especificas da Sadia destinadas as datas comemorativas.
Neste caso, a trilha sonora é composta de elementos que remetem a estes
momentos, através do que esta na percepcao auditiva das pessoas, na memoria e
nos sentimentos. Com as referencias deste universo e do conceito de cada data
comemorativa é criado um novo arranjo musical em cada situacao.

A trilha sonora do comercial € produzida de acordo com a acdo da imagem,
ou seja, esta relacionada aquilo que o video remete (Dia das maes, Natal, etc),
através do tempo em que se passa a historia, o0 ambiente, a expressédo dos atores,
entre outros aspectos.

Sendo assim, a jungdo da imagem mais 0 som resulta naquilo que o filme

deseja transmitir, alegria, tristeza, emoc¢éao, humor...etc, proporcionando uma acgao
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sonora diferenciada em cada ocasido comemorativa, porém preservando sempre a

tematica musical da Sadia.

3.1.4 COMPORTAMENTO HUMANO

Para melhor entender a importancia da trilha sonora em um filme publicitario e
as influéncias no comportamento humano, é necessario considerar a sensibilidade
como a esséncia da musica, pois a musica atinge o ser humano pelo sensitivo.

Por outro lado, a imagem afeta o ser humano pelo visual, ou seja, por algo
palpavel, porém a musica néo.

Uma trilha sonora bem elaborada esta intimamente ligada a proposta do filme,
Ou seja, esta relacionada a sensacdo que deseja-se obter ao agregar a musica a
imagem, expressando se ele deseja emocionar, dramatizar ou alegrar.

A trilha sonora dos filmes geralmente esta estruturada como uma narrativa
histérica, composta por comeco, meio e fim, contendo uma proposta musical a ponto
de expressar a identidade da marca que esta sendo exposta.

A empresa Sadia em seus principios possui propriedades especificas da
marca, como por exemplo, as cores vermelho e amarelo, o Lequetreque (Mascote
Sadia) e o tema musical com assinatura musical.

Estas fortes propriedades tem o poder de fixagdo na mente dos consumidores
e identificacdo da marca, assim como possibilitam a diferenciacdo e destague entre
0S concorrentes.

Para o produtor musical da Sadia, esta empresa é um anunciante raro e

diferenciado, que possui estas propriedades especificas: “...a Sadia sabe a marca
que é, sabe 0 que quer comunicar e determina isso para as agéncias que a atente”
diz Tula Minassian.
O tema musical é prioridade dentro de qualquer filme publicitario da Sadia.
Como vimos anteriormente, a muasica € a arte que afeta diretamente a
sensibilidade do ser humano. Sendo assim, todas as inten¢gdes a serem transmitidas

no filme publicitario através do som, estédo contidas na trilha sonora.
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3.1.5 FAMILIA

A palavra familia conforme o dicionario Aurélio Buarque de Holanda Ferreira
(2000, p.312), possui os seguintes significados: “FAMILIA, sf. 1. Pessoas
aparentadas que vivem, ger., na mesma casa, particularmente o pai, a mée e o0s
filhos. 2. Pessoas do mesmo sangue. 3. Origem, ascendéncia...”

Segundo Schiffman e Kanuk (1997, p.245), a familia € uma instituicdo que
esta sempre em evolucdo. Ela é a principal influéncia em relacdo ao procedimento
de consumo de seus membros.

A comunicacdo da empresa Sadia esta sempre relacionada a familia, onde a
integracdo esta sempre voltada a todos os membros ou separadamente, assim
como, a interacao entre outras familias.

Os valores agregados a familia sdo sempre visiveis, o amor, carinho,
companheirismo, respeito, entre outros. Deste mesmo modo a partilha de momentos
especiais, assim como do dia-a-dia.

A trilha sonora contida no filme publicitario, de acordo com a imagem,
proporcionam a sensacdo do qual deseja-se transmitir, geralmente de forma alegre,

contagiante e emocionante.
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3.2 Entrevista — Producao

Segue anexo a este trabalho, um video-resumo como fruto de pesquisas para
a realizacdo do mesmo, na casa de producéo de sons para todas as plataformas de
comunicacao e entretenimento, Play It Again (S&o Paulo/SP).

Depoimento por Tula Minassian — Atua ha 33 anos no mercado publicitario,
fundou a Play It Again em 1989, onde atua como produtor executivo em campanhas
para Kaiser, Sadia, Pado de Acucar, Petrobrds, Havaianas, Fiat, Vivo, Nestlé, entre

outras.
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CONCLUSAO

Este trabalho abordou o tema sobre trilha sonora no filme publicitario. A
principio foram abordadas algumas reflexdes de acordo com varios autores e
pesquisadores sobre o surgimento da trilha, breve histéria da muasica e sua relacéo
com a publicidade.

Destacou-se a empresa Sadia como referencial de marca, devido suas
prioridades especificas e principalmente importdncia do som em seus filmes
publicitarios.

No proceder deste trabalho, foi necesséario ressaltar que o sucesso de uma
otima trilha, esta intimamente ligado ao processo de criacéo e producao.

A partir da reviséo tedrica, a ideia que se pode extrair € que a musica sempre
teve sua participacdo na historia, e sempre foi necessaria na vida do ser humano,
proporcionando valores especificos a cada cultura, assim como, crencas de seu
poder magico e transformador.

Sendo assim, conclui-se este trabalho crendo que a musica em um comercial
televisivo tem uma propriedade comunicativa, uma linguagem prépria principalmente
através do sensitivo, que atinge diretamente as emocdes do ser humano.

A combinacao persuasiva de som e publicidade, transforma o antincio em um

grande potencial de comunicacao.



40

Bibliografia

BARRETO, Tiago — Vende-se em 30 segundos: manual do roteiro para filme
publicitario, Editora Senac Séao Paulo, 2004.

BOCK, Ana Mercés Bahia - Psicologia: Uma introducdo ao estudo de
psicologia, Saraiva, Sao Paulo, 2002.

CABRAL, Plinio — Propaganda: Técnica da Comunicacéao Industrial e Comercial,
Atlas, S&o Paulo, 1990.

CPECH, Preuniversitarios — Lenguaje y comunicacion, Edicion 2009.

ELIN, Larry; LAPIDES, Alan - O Comercial de Televisdo: Planejamento e
producdo, Bossa Nova Editora, Sdo Paulo, 2006.

MARTIN, Marcel — A Linguagem Cinematografica, Editora Brasiliense, Sdo Paulo,
2003.

MED, Bohumil — Teoria da Musica, Musimed, 42 Edicao, Brasilia-DF, 1996.
MENUHIN, Yehudi; DAVI, Curtis W. — A musica do homem, Martins Fontes/Editora
Fundo Educativo Brasileiro, S&do Paulo/SP, 1981.

MONTANARI, Valdir — Histéria da Muasica: Da Idade da Pedra a Idade do Rock,
Editora Atica, S&o Paulo-SP, 1993.

PELLISSIER, Thatiane — Vida e Musica, Editora Descoberta, Londrina, 2011.
PIEDADE, Claudia Helena Coelho; PICOLO, Luiza Dias Chiqueto — O som da
publicidade: Tecnica e fungBes da musica na comunicagdo persuasiva, FEMA,
Assis/SP, 2006.

RIGHINI, Rafael Roso — A Trilha Sonora da Telenovela Brasileira: Da criacdo a
finalizacdo, Paulinas, Sao Paulo-SP, 2004.

SAMPAIO, Rafael — Propaganda de A a Z, Editora Campus, 22 Ed, Rio de Janeiro,
1999.

STROCCHI, Maria Cristina — Psicologia da Comunicacdo, Paulus, Sdo Paulo,
2007.

TAME, David — O Poder Oculto da Muasica: Transformacdo do homem pela energia
da musica, Editora Pensamento Cultrix, S&o Paulo-SP, Copyright 1984.

WISNIK, José Miguel — O Som e o Sentido: Uma outra histéria das masicas,
Companhia das Letras, 22 Edicdo, S&o Paulo-SP, 1989.



Site Oficial Sadia

Link: http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/linha-do-tempo.jsp

(acessado: 01/03/2012)

Link: http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/politica-marketing-reponsavel.jsp
(acessado: 30/10/12)

Site Oficial Brasil Foods
Link: http://www.brasilfoods.com/paginas.cfm?area=0&sub=27
(acessado: 13/08/2012)

Link: http://www.significados.com.br/
(acessado: 20/08/2012)

Play It Again — Sound Production
Avenida Indianépolis, 2191

Planalto Paulista — Sado Paulo
(visitado em outubro/2012)

41


http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/linha-do-tempo.jsp
http://www.sadia.com.br/sobre-a-sadia/politica-marketing-reponsavel.jsp

