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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo analisar o filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain, sua trilha musical e apontar suas referéncias estéticas em filmes publicitarios, a
partir de materiais existentes em DVD, Internet, livros, CD das musicas e partituras. A
musica do filme é analisada por meio da interpretagdo dos momentos em que esta
presente na agao dramatica. Os filmes publicitarios sédo divididos em dois grupos: os que
apresentam alguma referéncia estética e os que apresentam referéncia na trilha musical.
A pesquisa é qualitativa, por meio da andlise e da interpretagdo das musicas presentes no

filme examinado.

Palavras-chave: cinema, publicidade, trilha musical, filme cinematografico —

critica e interpretacgao.
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ABSTRACT

This research aims to analyze the film Amélie, its soundtrack and its references
in advertising films, from existing materials on DVD, Internet, books, CD of soundtrack and
scores. Music of the film is analyzed by interpreting the moments that was present in the
dramatic action. The commercials are divided into two groups: those who have some
aesthetic reference and those who have reference in soundirack. The research is
qualitative, through analysis and interpretation of the songs in the film Amelie. It's a

descriptive research.

Key-words: film, advertising, soundtrack, motion picture — criticism and

interpretation.
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INTRODUCAO

Este trabalho objetivou analisar o filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain,
sua trilha musical e apontar suas referéncias estéticas em filmes publicitarios. Essa
pesquisa revela elementos da linguagem cinematografica presentes na linguagem
publicitaria e por meio de um panorama histérico sera possivel verificar as relagdes entre
musica e publicidade e entre cinema e publicidade; identificando aspectos estéticos do
filme e da trilha musical, com a influéncia da Nouvelle Vague, do Impressionismo, do
Minimalismo, da técnica de Reaprimoramento de Arquivos, do uso de filtros de cores
especiais na fotografia e de diferentes instrumentacées de acordo com momentos
especificos do filme; e aind apresentar alguns filmes publicitarios cujas referéncias
advenham do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain.

Jean-Pierre Jeunet, que comegou sua carreira fazendo filmes publicitarios e
dirigindo videoclipes musicais. E natural, portanto, que seus filmes tenham um pouco da
linguagem publicitaria e comercial.

A pesquisa é viabilizada pelo estudo do material existente do filme em DVD,
Internet, livros, CD das musicas e partituras, e ainda analisa-se as fungbes e a
organizacdo da musica de cinema, a partir do filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain, a referéncia deste filme em outras pecas audiovisuais e os elementos que
comprovam essa referéncia.

As musicas do filme foram compostas e interpretadas por Yann Tiersen e
podem ser divididas em trés grandes grupos: piano solo, instrumentacdo variada e
cangbes. Elas colaboram para ambientar a histéria do filme O Fabuloso Destino de
Amélie Poulain. O acordeon, por exemplo, em ritmo de valsa remente a Paris, onde se
desenrola toda agao dramatica. O piano solo é colocado nos momentos de introspeccao
de Amélie, o que vincula a musica a este aspecto solitario dela. As musicas com
instrumentagao variada séao, geralmente, acompanhadas das cenas do mundo exterior de
Amélie. Ja as cangdes sao tocadas nos momentos de desenlaces amorosos.

Os filmes publicitarios, inspirados em O Fabuloso Destino de Amélie Poulain,
passam uma mensagem positiva de bem-estar. A referéncia centraliza-se no aspecto da
alegria de viver — joie de vivre —de Amélie e em aspectos estéticos, seja por remakes de
cenas, por repeticdo do padrao de locucdo do narrador, por movimentacdo de cameras
semelhantes, por enquadramentos iguais, pelas mesmas tipologias, por uso de padrao de
cores iguais, por estilo musical parecido, pelo mesmo mote etc.

Nesta pesquisa, procura-se abordar conceitos proprios da linguagem musical —
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harmonia modal, ritmo, estrutura composicional, arranjo, instrumentacées —, em
intersecgdo a conceitos proprios da linguagem cinematografica — plano, fotografia,
observando-se, por exemplo, que as musicas de estruturas melddicas simples, arranjadas
para piano se relacionam ao uso de filtro vermelho da fotografia do filme. Busca-se, ao
longo da pesquisa, identificar a relagdo da musica no contexto filmico, na construgéo do
carater da personagem e na ambientagdo da historia. Para isso, sdo mapeados 0s
momentos musicais do filme para compreender como a musica contribui em tais trechos.
A Ultima etapa deste trabalho sera buscar outras pecas que tenham sido impactadas pelo
flme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, apresentar alguns filmes publicitarios que
tenham sido influenciados pelo filme e descrever essa influéncia.

Por meio de tedricos como Renato Ortiz (2006), José Mario Ortiz Ramos (1995)
e José Ramos Tinhordo (1981), é possivel tragar um panorama histérico dos meios de
comunicacao e observar que a publicidade se relaciona com o cinema, a televisdo e o
radio desde o surgimento destes.

Michel Chion (2011) traz alguns conceitos importantes para se entender a
musica do filme. Ao longo da primeira parte de seu livro Audio-vision, Chion (2011)
estabelece a ideia de contrato audiovisual, na qual a musica e 0 som estdo em comum
acordo com as imagens, nao existe uma hierarquia de um sobre o outro. Embora, o foco
deste trabalho seja a musica, a parte visual também é tratada em valor igual.

Na analise musical de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, é citado outro
conceito de Chion (2011), musica empatica, no sentido de a musica estar ligada ao plano
emocional da personagem principal — Amélie. Ja que a palavra empatia significa
experimentar os sentimentos dos demais.

A andlise é complementada por alguns conceitos de Bakhtin (2002), dos quais
se destaca o dialogismo. Para esse autor, um discurso estabelece uma inter-relagdo com
outros, ou seja, o filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain traz referéncias de outros
filmes, e estas sdo as “vozes” dos discursos. Os estudos apontam o cinema como
discurso, assim como o texto literario, uma vez que parte de um texto escrito, o roteiro,
mais as imagens em sequéncia, acompanhadas de um som, que formam o sentido.

Os filmes publicitarios sdo apresentados e classificados de acordo com os
critérios de estratégia narrativa estabelecidos por Vanoye e Goliot-Lété (1994), que podem
ser: argumentacao-direta, narracao e sedugao-fascinio.

O estudo e a andlise de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain trouxeram um
novo entendimento da obra audiovisual por meio da inter-relagcdo entre musica, cinema e

publicidade, por isso este trabalho possibilita uma nova abordagem ainda pouco
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explorada.

O primeiro capitulo traz um panorama histérico dos meios de comunicagao de
radio, cinema e televisdao, do surgimento e da chegada ao Brasil, até os dias atuais. O
foco esta nas relagbes ao longo da historia entre musica e publicidade e entre cinema e
publicidade. Como técnica de pesquisa, foi utilizada a documentacéo indireta, por meio de
levantamento bibliografico, a fim de se conseguir um embasamento tedrico. Neste
capitulo, é possivel compreender o processo de formacao da publicidade e dos meios de
comunicacao e observar que esses processos nao foram isolados, se apresentamos, no
final, alguns filmes publicitarios com referéncias no cinema sdo porque a histéria dos
campos foi intimamente ligada desde os primérdios.

O segundo capitulo analisa O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, do diretor
Jean-Pierre Jeunet, situando-o dentro do panorama do cinema francés e, apontando as
referéncias, como o Impressionismo, por meio do quadro O Almogo dos Barqueiros, de
Renoir, o cinema de Truffaut e a Nouvelle Vague.

O terceiro capitulo aprofunda a andlise da musica do filme; busca
historicamente as relagbes da musica e do cinema; traz as influéncias de outros estilos,
como o Impressionismo e o Minimalismo, na musica de O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain; aponta sensacdes e sentimentos evocados na obra audiovisual por meio da
musica utilizada. Além de apresentar a musica € trabalhada junto com a fotografia para
conduzir o espectador a aspectos diferentes da histéria. Enquanto a fotografia usa filtros
de cores: vermelho para cenas introspectivas de Amélie e verde para cenas externas, do
mundo comum, a musica usa instrumentacdes diferentes; primeiramente, um piano solo
e, posteriormente, uma instrumentacdo variada que abrange desde violino e acordeom
até uma caixinha de musica de brinquedo.

O quarto capitulo apresenta alguns filmes publicitarios que tém alguma relagao
com o filme analisado. As obras foram organizadas entre as que apresentam influéncia na
construgao estética, ou seja, em remakes de cena, padrdo de narrador em off,
movimentacdo de camera, planos, uso de cores, e as que se relacionam musicalmente
por sonoridade, arranjo e construgao melddica.

E, por fim, no capitulo 5 sdo apresentadas as consideracdes finais que conecta

a analise do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain a anélise dos filmes publicitarios.
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CAPITULO 1
MUSICA E CINEMA NA PUBLICIDADE

O principal objetivo deste capitulo é apresentar, sumariamente, um panorama
histérico sobre os meios de comunicagdao — cinema, radio e televisdo — e como eles se
relacionam com a publicidade, sua evolugao até os dias de hoje.

Nesse panorama, alguns conceitos especificos serdo esclarecidos, como: a
diferencga entre publicidade e propaganda, a formacao do conceito de jingle, os diferentes
tipos de musicas de uma publicidade televisiva.

E possivel observar que, desde os primérdios, a publicidade esta intimamente
ligada a produgcdo dos proprios meios. Na fase inicial de formagdo, mais do que
patrocinar, os anunciantes e as agéncias de publicidade produziram conteudos como
novelas, programas musicais etc. A importdncia das empresas era tanta que os
programas eram batizados com o nome dos patrocinadores, por exemplo, o noticiario
“Reporter Esso”, do inicio dos anos 1940.

Em meados da década de 1950, grandes agéncias de publicidade
internacionais se instalaram no Brasil acompanhando seus clientes; eram empresas
multinacionais que abriram filiais no pais. Na mesma época, grandes estudios
cinematograficos como a Vera Cruz e a Atlantida abriram faléncia e, por isso, os
profissionais e os equipamentos do cinema encontraram abrigo no mercado publicitario
efervescente.

Dessa forma, sera discutido sobre o uso da associacao entre musica e imagem
em dois dominios especificos: o cinema e a publicidade, e as varias implicacées dos
dialogos que se estabelecem entre esses dois mundos, suas aproximagdes e seus

distanciamentos.
1. Panorama historico sobre os meios de comunicacao

O advento dos meios de comunicacao se caracteriza pela reprodugcdo de uma
mensagem em larga escala, podendo atingir uma camada significativa da populacao. A
invencdao de Gutenberg com os caracteres méveis possibilitou imprimir livros em série,
logo surgiu o jornal e, com ele, a imprensa. Os textos dos jornais poderiam ser publicados
e distribuidos em larga escala. Por sua vez, o radio, enquanto meio de comunicag¢ao de
massa, alcangou uma camada da populagdo muito maior do que o jornal, pois nao exigia

um alto nivel de instrugéo de seu receptor. Segundo Marshall McLuhan: “a ‘mensagem’ de
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qualquer meio ou tecnologia é a mudanca de escala, cadéncia ou padrdo que esse meio
ou tecnologia introduz nas coisas humanas” (MCLUHAN, 1964, p. 22). O meio de
comunicacao se caracteriza por essa mudanca no alcance da mensagem e destaca que
‘0 meio € a ‘mensagem’, porque é o meio que configura e controla a proporgéao e a forma
das acOes e associagbes humanas” (op. cit., p. 23). Ou seja, o advento dos meios de
comunicacao transformou a humanidade, no sentido de que a mensagem ou o contetdo
por eles transmitido passaram a atingir grandes escalas e proporgoes.

O primeiro passo para a invencao do radio foi dado por James Clarck Maxwell,
em 1863, em Cambridge, na Inglaterra. Maxwell demonstrou na teoria a existéncia
provavel das ondas magnéticas. A partir de suas pesquisas, Henrich Rudolph Hertz
comprovou a existéncia de ondas hertizianas ou ondas de radio.

Contudo, a transmissao da voz através do espaco s6 foi feita por Guglielmo
Marconi, em 1895, apesar de ser dificil afirmar que, de fato, ele tenha sido o pioneiro,
pois, em diferentes partes do mundo, faziam-se experiéncias, buscando resultados
semelhantes. Marconi ndo obteve sucesso em seu pais de origem, a ltalia; ele foi
conseguir apoio na Inglaterra e, mais tarde, nos Estados Unidos. Inicialmente, o radio era
usado para coordenar viagens maritimas e, aos poucos, alguns pioneiros comegaram a
se arriscar a transmitir programas sonoros. O primeiro deles foi Reginald Fessenden, em
1906. Em 1920, Frank Conrad, engenheiro da Westinghouse, deu inicio a uma estagéo de
radio regular. Pouco a pouco, o aparelho comegou a ser comercializado e de facil
aceitagao popular. Logo, novas estagdes surgiram voltadas para a recepgcao doméstica.

A visdo comercial sobre a nova midia surgiu na estacdo WEAF da AT&T com a
ideia de se arrumar patrocinios para os programas. Ja em 1922, foi transmitido o primeiro
comercial de radio, originalmente chamado de “taxas de transmissao”, inspirado nas
“taxas” cobradas para as ligagdes de longa distancia na telefonia (ALVES, 2008, p. 40-3).

No mesmo ano, 1922, o radio chegou ao Brasil numa iniciativa da empresa
norte-americana Westinghouse de expansao. A primeira transmissao radiofénica foi feita
no Rio de Janeiro, tratava-se da comemoragéo do centenario da Independéncia do Brasil.
No ano seguinte, foi fundada a primeira estagdo de radio nacional por Edgard Roquette-
Pinto e Henry Morize. A programagao era dedicada a musica classica e os anuncios
pagos estavam proibidos. A programacao nao cobria inteiramente os horarios, e o sistema
de irradiagdo sofria constantes interrupcdes. Essa fase inicial era basicamente nao
comercial.

A partir da década de 1930, o radio entrou numa nova fase. “Em 1932 ocorre
uma mudanca na legislacédo, que passa a permitir a publicidade no radio, fixando-a no
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inicio em 10% da programacéo diaria” (ORTIZ, 2006, p. 39). Novos artistas e novos
programas entraram no ar para atender a uma nova camada da populagdo mais baixa
gue ganhava acesso ao radio.

No programa Espléndido, Waldo de Abreu improvisava pequenas histérias para
justificar os anuncios. Ademar Casé ndo tinha a mesma desenvoltura e escrevia seu texto
antes de entrar no ar. E, assim, comegou a se desenvolver os anuncios de publicidade
para o radio no Brasil.

Em 1932, com muitos musicos contratados pela radio, Nassara teve a ideia de
musicar o anuncio de um grande cliente, a padaria Pao Braganca, com toda a equipe do
radio cantando. O sucesso foi tdo grande que outros anuncios vieram depois, seguindo a
féormula: letra e musica (TINHORAO, 1981, p. 81). E pouco a pouco, 0s primeiros jingles
foram se esbogando. Os jingles sdo anuncios publicitarios com melodia simples, faceis de
serem assimiladas e decoradas pelos consumidores. Ao fixar a muasica na cabega, 0
consumidor fixa também o produto relacionado a letra. Mas, o0 nome viria vinte anos
depois.

Os anos 1940 foram marcados por uma profunda transformagéo na sociedade
brasileira; um aumento populacional expressivo no periodo pés-Segunda Guerra Mundial
levou boa parte da populagcdo a migrar para os centros urbanos. Em consequéncia do
crescimento das cidades, expandiam-se a classe operaria e a camada média da
populacdo, transformando a estrutura da sociedade; o terceiro setor teve crescimento
superior ao agrario. Por isso, para Renato Ortiz (2006), foi quando, de fato, surgiu a
comunicacdo de massa no Brasil: “Se apontamos os anos 40 como o inicio de uma
'sociedade de massa' no Brasil é porque se consolida neste momento o que os sociélogos
denominaram de sociedade urbano-industrial” (ORTIZ, 2006, p. 38). Nesse momento de
expansdo, uma cinematografia brasileira tentou se constituir. Em 1941, foi criada a
Atlantida e, em 1949, a Vera Cruz, dois pdélos grandes de producgao de filmes.

Em 1950, gracas aos esforcos de Assis Chateaubriand, foi fundado o primeiro
canal de televisdo no Brasil, a extinta TV Tupi. Nesse periodo, grandes multinacionais —
GM, Bayer, Colgate Palmolive, Ford — instalaram-se no pais e, com elas, grandes
agéncias para administrar essas contas (Thompson, McCann Erikson, Standart
Propaganda). Em meio a essa dinamica, Chateaubriand conseguiu comercializar um ano
inteiro de espago publicitario da televisao recém-inaugurada (CESAR, 2008, p. 12-5).

O sistema televisivo implantado seguia o modelo americano, construido em
intima relagdo com a publicidade, esse vinculo € evidenciado pela participacao de
homens de publicidade na TV Globo desde o comeco, sdo eles: José Bonifacio de
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Oliveira Sobrinho, o Boni, e Walter Clark. De inicio, os anunciantes participavam de
“programas de patrocinadores”. Na década seguinte, foram instituidos os intervalos e a
programacao ficou sobre a responsabilidade das emissoras (RAMOS, 1995, p. 44-5).

Os primeiros intervalos comerciais eram na forma da apresentagéo do produto
por “garotas propagandas”, gravados em estudios, sem grandes movimentos. Era como
se 0s anuncios de revista ganhassem falas, um modelo basicamente visual. Atualmente,
um modelo parecido é usado nos merchandisings feitos em alguns programas, no qual o
préprio apresentador anuncia o produto com um texto elaborado pela agéncia.

No ano de 1957, em Sao Paulo, surgiram as primeiras produtoras importantes,
dentre elas a Jota Filmes, sob o comando de Jacques Deheizelin e de John Waterhouse,
e a Lynce Filmes (depois chamada de Linx), de César Mémolo Junior. Com a faléncia de
varios estudios cinematogréaficos, dentre eles a Vera Cruz, os profissionais € o0s
equipamentos migraram para o cinema publicitario (op. cit., p. 72).

Segundo dados trazidos por Renato Ortiz (2006, p. 48), “Em 1958 as verbas
aplicadas na televisdo atingem aproximadamente 8%, contra 22% no radio e 44% nos
jornais, o que mostra que as agéncias de publicidade preferiam os meios mais
'tradicionais’ para anunciar seus produtos”. E importante lembrar que, ainda nessa época,
mais a televisédo do que o radio, mas em certa medida os dois aparelhos ainda tinham um
custo elevado, portanto, restritos a uma seleta parcela da populagdo. Produtos que
almejavam grandes escalas do publico deveriam ser anunciados em meios de

comunicagao com maior alcance.

Seria dificil aplicar a sociedade brasileira deste periodo o conceito de
industria cultural introduzido por Adorno e Horkheimer. (...) Faltavam a elas
[empresas culturais] um trago caracteristico das industrias da cultura,
carater integrador. (...) Porque a industria cultural integra as pessoas, ela é
autoritaria, impondo uma forma de dominagdo que as 'sintoniza’ a um
centro ao qual elas estariam “ligadas” (ORTIZ, 2006, p. 48).

Nos anos 1960, surgiu o videotape, que revolucionou a forma de se fazer
televisdo. Os programas nao tinham mais a necessidade de serem ao vivo, eles poderiam
ser gravados, regravados, editados e reprisados. Outra revolugdo foi a TV em cores,
inaugurada pela TV Excelsior no Brasil, em 1962. Oficializada pela mudanc¢a do sistema
NTSC para o PAL-M, em 1972, e na Copa do Mundo de 1974, “as décadas de 60 e 70 se
definem pela consolidagdo de um mercado de bens culturais” (op. cit., p. 113).

Apesar de a venda de “tempo/audiéncia” ser clara para os administradores da
televisdo desde a década de 1970 no Brasil, a realidade era outra na Europa. A presenga
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estatal obscurecia a dimensao de lucratividade econémica da televisdo. A televisdo era
somente um lugar de producao de estratégias discursivas do Estado.

Durante o regime militar no Brasil, houve uma reorganizacdo da economia e da
produgdo cultural do pais. A censura, por um lado, veta produgbes contrarias a sua
ideologia, mas, por outro, incentiva produ¢des que ajudam a propagar e doutrinar seus
ideais:

O movimento cultural pés-64 se caracteriza por duas vertentes que nao
sdo excludentes: por um lado se define pela repressao ideoldgica e
politica; por outro, € um movimento da histéria brasileira onde mais sao
produzidos e difundidos os bens culturais (op. cit., p. 114-5).

A articulagcdo do produto e do publico especifico com o tempo publicitario foi
apresentada pela rede Globo nos anos 1980.

Na Europa, o sistema televisivo se sustentava a partir de uma taxa — recevance
— cobrada aos que adquirem o aparelho receptor. Nos anos 1980, surgem os canais
privados na Franga, o primeiro o canal, Plus — emissora em UHF por assinatura, em 1984,
e depois La Cing e M6 (RAMOS, 1995, p. 46-7).

Recentemente, no final da década de 2000, foi implantada a TV Digital. Mas
estima-se que leve ainda toda a década de 2010 para dominar o0 mercado e ser mais bem
elaborada. Além de melhor definicdo de imagem e som, a TV Digital permite que o
telespectador escolha a programacao do canal que vai assistir o que significa uma quebra
no sistema da grade fixa de programas. Trata-se de um sistema em formacdo, ainda um
terreno incerto quanto a seus rumos.

Além do desenvolvimento do radio e da televisdo, no final do século XIX, havia
diferentes pesquisas em diversas partes do mundo com um objetivo: o aparelho
cinematégrafo. A primeira sessédo de exibicdo publica de uma pelicula cinematografica foi
em um café de Paris, no ano de 1895, pelos irmaos Lumiére. J& na sessao inaugural, um
piano foi usado como acompanhamento das imagens projetadas. Sobre a chegada do

cinema, McLuhan diz:

O cinema, pela pura aceleragdo mecanica, transportou-nos do mundo das
sequéncias e dos encadeamentos para 0 mundo das estruturas e das
configuragdes criativas. A mensagem do cinema enquanto meio € a
mensagem da transicdo da sucessao linear para a configuracdo
(MCLUHAN, 1964, p. 27)

No Brasil, foram exibidas algumas peliculas em salas de cinema no Rio de

Janeiro. Contudo, o marco inicial do cinema brasileiro é a primeira filmagem, feita por um
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imigrante italiano Affonso Segretto da vista da Baia da Guanabara, Rio de Janeiro, em
1898. Além dessa, ele e seu irmao filmaram a visita do entdo presidente Prudente de
Morais ao cruzador Benjamin Constant. “A partir dai passam a registrar regularmente os
acontecimentos civicos e os personagens de poder” (RAMOS, 1987, p. 18).

Enquanto o mercado de filmes de ficcdo era dominado majoritariamente por
europeus e norte-americanos, a produgao brasileira crescia em cinegjornais, uma produc¢ao
curta com as principais noticias. Geralmente, abria-se a sessdao com essas producgdes,
antes dos filmes de ficcdo. “Criou-se assim uma area livre, fora da concorréncia dos
produtores estrangeiros (...). Um levantamento da exibicao cinematografica em Sao Paulo
até 1935 indica que nada menos de cinquenta e uns jornais cinematograficos brasileiros
apareceram nas telas paulistas neste periodo” (BERNADET, 1979, p. 24).

Em 1927, o cinema sonoro invadiu as salas de exibicdo de maneira irreversivel.
A novidade langada por The Jazz Singer (O Cantor de Jazz, Alan Crosland, Estados
Unidos), obrigou as demais produtoras a se apressarem para acompanhar a tendéncia.
Com a possibilidade de som, surgiu um novo género de filme: os musicais. Nos Estados
Unidos, fizeram sucesso Maurice Chevalier, Fred Astaire e Ginger Rogers. Muitos dos
maiores estudios existentes hoje neste pais se estabeleceram nessa época, e as
produgdes norte-americanas ganharam o publico de diversos paises por essa época, pois
o resto do mundo ainda tinha de se adequar a novidade.

No Brasil, entre 1930 e 1950, a politica do Estado Novo propunha uma
construcao de uma identidade nacional e, para ajudar nessa campanha, o cinema passou
a valorizar temas tipicos brasileiros em filmes como Alé, Al6 Carnaval (Adhemar Gonzaga,
Brasil, 1936), que revelou Carmem Miranda e trouxe ao carnaval e ao samba fama
internacional. A intervencdo estatal aumenta a exibicdo de filmes brasileiros no cinema,
exigido por lei. Bernadet (1979, p. 36) traz o crescimento em dados: “Em 1939, exigia-se a
exibicdo de pelo menos um filme de ficcdo de longa-metragem por ano em cada sala; em
1946: trés filmes; em 1951, a proporgédo e o critério modificam-se: € um filme nacional
para cada oito estrangeiros; em 1959, novas modificagdes: a reserva de mercado é de 42
dias por ano”.

A medida que cresce o espago para os filmes brasileiros, sua produgao
também aumenta e grandes estudios surgiram no Brasil nessa época. Em 1941, foi
fundada a Companhia Atlantida, por Moacyr Fenelone e José Carlos Brune, na qual foram
filmadas grandes produc¢des como Nem Sanséo, nem Dalila (Carlos Manga, 1954) e Aviso
aos Navegantes (Watson Macedo, 1950). Essa companhia integrou producéo, distribuicao
e exibicdo de seus filmes, até 1962 quando fechou as portas. (FERREIRA, 2010).
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Em Sao Paulo, no ano de 1949, semelhante a ideia da Atlantida surgiu a Vera
Cruz, por intermédio de Franco Zamparo e Ciccilio Matarazzo, com o objetivo de ser a
“Hollywood brasileira”. Fizeram grandes produgbes, como O Cangaceiro (Lima Barreto,
1953), vencedor do prémio Melhor Filme de Aventura no Festival de Cannes. Mas como o
investimento para seus filmes era alto, a companhia ndo conseguiu recuperar todo o
investimento, fechando as portas em 1954 (ONOFRE, 2005).

A década de 1960 foi marcada por um movimento que contestava as
producdes anteriores. Liderado por Glauber Rocha, tinham como tema “uma camera na
mao e uma ideia na cabecga”. Mais tarde, 0 movimento ganhou o nome de Cinema Novo.
“O Cinema Novo procurava, sobretudo, uma independéncia cultural para o filme brasileiro”
(FIGUEIROA, 2004, p. 31). Inspirados nos diretores europeus da Nouvelle Vague
francesa e no Neorrealismo italiano foram produzidos O Pagador de Promessas (Anselmo
Duarte, 1962), ganhador do prémio Palma de Ouro, no Festival de Cannes, Os Fuzis (Ruy
Guerra), Vidas Secas (Nelson Pereira dos Santos), Deus e o Diabo na Terra do Sol
(Brasil, Glauber Rocha, 1964).

Na década de 1970, a criagcdo da Embrafiime, empresa estatal, estimulou a
produgcédo no Brasil. Ao passo que, segundo Chaves (1987, p. 7) “em 1982, estavamos
produzindo 90 a 100 filmes de longa-metragem por ano, mais de 300 curtas-metragens de
caréater informativo-cultural e cerca de 3.000 filmes publicitarios”.

Em 1990, no governo de Collor, foram extintas as leis de incentivo a producéo
e regulamentagdo do mercado cinematografico e, entdo, poucos cineastas conseguiram
manter sua produgdo. Até 1995, com novas leis, o cinema retomou suas produgées com
O Quatrilho (Fabio Barreto), indicado ao Oscar de Melhor Filme Estrangeiro, € 0 marco da
retomada Carlota Joaquina — a Princesa do Brasil (Carla Camurati), outros filmes se
seguiram, indicando um novo ciclo, dentre eles Central do Brasil (Walter Salles, 1998),
vencedor do Urso de Ouro no Festival de Berlim.

Em 2001, foi criada a Ancine — Agéncia Nacional de Cinema no Brasil — e a
producéo de filmes cresceu em ritmo acelerado. Algumas producdes desse periodo sdo
Abril Despedacado (Walter Salles, 2001), Cidade de Deus (Fernando Meirelles, 2002),
qgue recebeu quatro indicagdes ao Oscar e convites a Fernando Meirelles para participar
de produgbes internacionais, Tropa de Elite (José Padilha, 2007), Urso de Prata no
Festival de Berlim e em 2010, Tropa de Elite 2, que desbancou o recorde de bilheteria de
Dona Flor e seus dois maridos (Bruno Barreto, 1976) e atingiu 12 milhdes de
espectadores.

Apesar da produgéo crescente nos ultimos anos, o cinema no Brasil ainda nao
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possui uma quantidade expressiva de filme quando comparada a outros paises como 0s
Estados Unidos, por exemplo. Os filmes brasileiros se tornaram presenga na

programacgao, mas continuam a ser minoria.

2. A propaganda no cinema

A propaganda foi uma ferramenta bastante usada por alguns regimes politicos,
principalmente os regimes impostos pela “for¢ca” a fim de se legitimar e o cinema era o
meio pelo qual as ideias desses governos eram propagadas, de forma timida, na Primeira
Guerra Mundial e, com mais for¢a, na Segunda Guerra Mundial.

Dentre as produgdes da época da Segunda Guerra Mundial, destacam-se, SA-
Mann Brand (O Despertar de uma Nacdo, Franz Seltz, Alemanha, 1934) e Hitlerjunge
Quex (A Flecha Quex, Hans Steinhoff, Alemanha, 1933). Apoiados e financiados pelo
regime nazista, tais filmes de propaganda politica tinham como principal responsavel
Joseph Goebells. Seus filmes ajudaram a implantar, de forma mais indireta, a ideologia
nazi-fascista, a exaltacdo de o governo militar e a superioridade germanica, com
mensagens claras e agressivas, resumidas na maxima de se aliarem s sistema ou se
sujeitarem as consequéncias.

Os filmes eram planejados e articulados de modo a se tornarem cartilhas de
conduta. “Se a grandeza do Fuher (Hitler) ndo era mostrada diretamente, algo parecido se
fazia com a superioridade da raca alema, que se deixava implicita através da inferioridade
dos demais paises e etnias”. (ESPANA, site O Olho da Histéria). A etnia ariana era tratada
como superior as demais, tais quais judeus, polacos, tchecos, deficientes, comunistas,
ciganos, homossexuais e, de maneira geral, a tudo que era diferente do modelo padrao
de um ariano.

Além da ideologia, existia também uma conotagao politica, com a desculpa de
vinganca de opresséo sofrida pelos alemé&es no final da Primeira Guerra Mundial. Alguns
filmes que ilustram essa visdo do estrangeiro sdo Der Ewige Jude (O Eterno Judeu, Fritz
Hippler, Alemanha, 1940), Feinde (Inimigos, Viktor Tourjansky, Alemanha, 1940) e
Heimkehr (De Volta a Barbarie, Gustav Ucicky, Alemanha, 1941) (DELAGE, 1981).

No regime fascista italiano, o cinema tomou um rumo diferente. As produtoras
ja haviam conquistado independéncia e nado se viram obrigadas a realizar obras
ideoldgicas, preferindo explorar as comédias sentimentais. Os raros filmes que tratavam
da superioridade italiana e de exaltar o regime nao obtiveram sucesso. Quando a

Segunda Guerra foi declarada o cenario mudou e filmes anticomunistas passaram a ser
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produzidos financiados pelo Estado.

Na Uniao Soviética, influenciados pelos ideais de Karl Marx, culminando na
Revolugao Socialista, os cineastas também aplicaram alguns conceitos do movimento a
sua producgéo. Os filmes, por exemplo, tinham como her6i o povo, e os enredos eram
frequentemente influenciados pelos fatos historicos.

No regime socialista russo, a figura de Joseph Stalin era destaque. Apés a
morte de Lénin, em 1924, o poder de Trotsky enfraqueceu e Stalin tornou-se o0 “homem de
ferro” da URSS, sendo representado em varios filmes russos. A figura de Trotsky foi
cortada da montagem definitiva de Eisenstein, do filme Oktiabr (Outubro, Eisenstein,
URSS, 1928), que retrata a revolugao da Russia em outubro, culminando na criacdo da
Unido Revolucionéaria Socialista Soviética. Nessa e nas demais produgdes sobre o tema,
o papel de Stalin é secundario e Lénin é mostrado como protagonista dos acontecimentos.
Ap6s a guerra contra Ucrénia, Stalin encomendou uma producdo em que fosse o
protagonista da histéria. Contudo, depois da sua morte, essas obras se perderam.

No Brasil, semelhante aos governos citados, Getulio Vargas encomendou uma
obra cinematogréfica para exaltar o pais. O diretor Humberto Mauro foi contratado para
produzir a pelicula O Descobrimento do Brasil (Humberto Mauro, Brasil, 1937). A trilha
musical deveria acompanhar o flme com o mesmo clima eloquente e ufanista, tal qual o
proprio governo de Getulio Vargas. Sobre a musica do filme, Berchmans a compara ao
exemplo da musica russa “como no caso da musica nacionalista de Prokofiev, no Brasil,
nosso grande mestre Heitor Villa-Lobos teve uma primeira experiéncia na composicao de
musica para cinema” (BERCHMANS, 2006, p. 108). O cinema junto com o radio ganhou

diretrizes educativas comandadas pelo 6rgao do governo DIP.

Inspirado numa ideologia de cunho fascista, esta proposta se materializa
em 1939 no DIP, que buscou interferir diretamente nos meios de grande
alcance como o cinema e radio. A ideia de Capanema para o cinema era
transforma-lo, de “simples meio de diversao”, em aparelho pedagdgico
(ORTIZ, 20086, p. 51).

O cinema em todas as partes do mundo foi usado junto a propaganda politica,
utilizado por muitos governos como forma de sustentacdo, mesmo que de maneira
velada. Por exemplo, nas inUmeras produgdes que chegam ao mundo todo divulgando o
american-way-of-life, contribuiram para a conquista dos Estados Unidos como “poténcia”
mundial. O Presidente Roosevelt declara que “onde vao nossas peliculas, vendemos mais
automoveis, mais geladeiras e mais artigos de nossa industria” (CHAVES, 1987, p. 6).
Roosevelt foi presidente dos Estados Unidos por quatro mandatos e morreu durante seu
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governo, pouco antes da Segunda Guerra Mundial acabar.

Para além do lado politico, algumas marcas contribuem financeiramente para
producao de um filme em troca de espago publicitario, seja a marca, como coadjuvante no
cenario, em letreiros ou ainda, contracenando com o personagem. Um exemplo disso foi o
cigarro nas maos e bocas de personagens, gragcas as quantias pagas pela industria
tabagista, principalmente, em filmes mais antigos, quando a restricdo a propaganda era
menor. No cartaz do filme Bonequinha de Luxo (Breakfast at Tiffanys, Estados Unidos,
Blake Edwards, 1961), a protagonista Audrey Hepburn segura uma piteira. Outro cartaz
que traz a protagonista junto ao cigarro é o do filme Arco do Triunfo (Arch of the Triumphe,
Estados Unidos, Ingmar Bergman, 1948), em que a personagem é uma cantora de
cabaré. “A verba que a industria de cigarro injetou no cinema nos anos de 1940 e 50 foi
responsavel por numeros contraditérios: financiaram uns filmes belissimos e, por isso
mesmo, ‘glamurizou’ 0 habito, incitando muitos a fumar” (CARVALHO, 2013). O cigarro
associou-se a sofisticacdo no exemplo citado de Audrey Hepburn para atrair o publico
feminino e a rebeldia de James Dean e Marlon Brando para atrair o publico masculino.

Outro exemplo € o do chocolate Reese’s Pieces, da marca Hershey’s, que
aparece no filme E.T. — O Extraterrestre (Estados Unidos, Steven Spielberg, 1982), e que,
segundo dados trazidos pelo artigo de Roque, “teve um aumento acentuado nas vendas
trés meses depois do langamento do filme” (ROQUE, 2013, p. 4).

Alguns produtos ou marcas, mais do que aparecer nos filmes, fazem parte da
construcdo e da elaboragdo destes, € o que se define como Product (ou Brand)
Placement. Por exemplo, o filme Transformers (Michael Bay, Estados Unidos, 2007) foi
uma parceria de criacdo da produtora com a agéncia de publicidade da Chevrolet —
General Motors, cujo objetivo era ter os carros da marca como protagonistas da histéria,
Bumblebee € um Chevrolet Camaro e, assim, os outros personagens também sao outros
carros da marca.

Mas a publicidade, no cinema, também pode ser por meio do turismo
cinematografico, o que leva paises e seus governos a prospectarem filmagens para suas
cidades, no intuito de promover seu nome, sua imagem e, consequentemente, crescer
economicamente. Os filmes da série Harry Potter levaram a um aumento de 120% no
numero de visitantes a locais como o Castelo de Alnwick, na regido de Northumberland
(Gra-Bretanha), trazendo cerca de nove milhdes de libras (cerca de R$ 35 milhdes) em
renda para a regido, segundo dados trazidos por Victor Hugo Roque em artigo
apresentado no congresso da Intercom — A Associagcéo entre Cinema e Publicidade e sua
Influéncia na Pratica do Consumo.
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O filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain (Franga, Jean-Pierre Jeunet,
2001) aumentou consideravelmente o movimento turistico no bairro de Montmartre, em
Paris. A Ring Tours Vision, empresa francesa especializada em turismo, propdée um roteiro
que comega com a exibicdo do filme, seguida de visitagao.

O prémio Brandcameo foi criado em 2001, pelo Brandchannel e, desde entéo,
contabiliza anualmente a aparicao de produtos e marcas nos filmes. Além de visualizar, o
usuario pode mandar sugestdes de marcas vistas nos filmes que nao estejam listadas. O
filme com mais insercbes comerciais € a marca que mais teve inser¢cées nos diversos
filmes langados ganham um prémio pelo site. Brandchannel é um site sobre marcas —
www.brandchannel.com — lancado em 2001, que tem como objetivo fornecer uma
perspectiva global da popularidade das maiores marcas. A pagina da Internet é produzida
pela agéncia Interbrand.

3. A musica na publicidade

3.1 Sobre publicidade

Publicidade vem do verbo publicar e propaganda vem do verbo propagar, o
primeiro relaciona-se mais ao ato da venda de produtos, corresponde ao termo, em
inglés, advertising, enquanto propagar remonta ao plano das ideias, equivalendo ao
termo, em inglés, publicity. Em alguns casos, por exemplo, na politica, o correto &
usarmos o termo “propaganda politica” ou “propaganda partidaria”, pois nao ha comércio
envolvido e, portanto, o termo publicidade ndo se aplica. Em suma, publicidade esta
ligada a produtos ou servi¢os e propaganda a divulgar ideias ou marcas.

Kellner (2001) compara a propaganda com o mito, pois ambos dispéem de
construgbes narrativas e, por meio do sujeito, transmitem modelos de identificagdo para o
seu receptor, carregado de cddigos ideoldgicos. “Do mesmo modo que os mitos, as
propagandas frequentemente solucionam contradigées sociais, fornecem modelos de
identidade e enaltecem a ordem social vigente” (KELLNER, 2001, p. 317).

Na propaganda de uma marca, é construido um universo mitico proprio, ou
seja, aliam-se aspectos materiais a aspectos semanticos para atrair a atengéo do publico-
alvo. Sobre esse processo, diz Bigal (1998, p. 62), “O produto, a marca e 0s servigos
serdo transpostos para uma condigdo material de linguagem (imagem, som, movimento)
que, aliada ao aspecto semantico (motivos, tendéncias, conceitos), determinara se uma

dada peca € ou nao de criagao”.
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Para exemplificar, Kellner (2001) analisa a campanha da marca Marlboro
durante os anos 1970/1980. A imagem-chave era a figura do caubd6i em diferentes
situacdes da natureza, essa pode ser entendida como uma descricdo da condi¢ao
material. O aspecto semantico € o que pode ser transmitido com esse material, no caso

analisado, a figura do caubdi representava masculinidade, independéncia e bravura:

Tais imagens simbdélicas na propaganda tentam criar uma associagao entre
os produtos oferecidos e certas caracteristicas socialmente desejaveis e
significativas, a fim de produzir a impressdo de que é possivel vir a ser
certo tipo de pessoa (por exemplo, um 'homem de verdade') comprando
aquele produto (no caso, os cigarros Marlboro) (KELLNER, 2001, p. 318).

Nesse sentido, 0 som também é um material de linguagem e deve ser pensado
e explorado tanto quanto a imagem na construcdo do universo mitico de uma marca. Ao
pensarmos em um produto como o telefone celular, por exemplo, 0 som é considerado
mais importante do que o design para 40% dos consumidores (LINDSTROM, 2007, p. 83).
Esse autor traz o estudo do caso da Nokia, em que a melodia da chamada do telefone &
reconhecida em todo o mundo. A melodia é de patente registrada da empresa e ja vem
instalada como toque padrao de todos seus aparelhos. O reconhecimento dessa melodia
fortalece e estabelece um vinculo afetivo da marca com o consumidor.

A esses elementos usados na construcdo mitica da marca, Kellner chama de
“construtos simbdlicos” e € por meio deles que o publico cria uma empatia com o produto.
Uma vez identificado pelo universo retratado na propaganda, o consumidor € seduzido a

fazer parte dele, ou seja, consumir o produto anunciado:

A propaganda esta tao preocupada em vender estilos de vida e identidades
socialmente desejaveis, associados a seus produtos, quanto em vender o
proprio produto — ou melhor, os publicitarios utilizam construtos simbdlicos
com os quais 0 consumidor é convidado a identificar-se para tentar induzi-
lo a usar o produto anunciado (KELLNER, 2001, p. 324).

Entender as construgcdes miticas propostas pela publicidade, ajuda na
compreensao da sociedade, pois tais construcbes sdo propostas para atender o publico-
alvo e, por isso, € reflexo direto da sociedade em que esta inserida, segundo palavras de
Kellner “uma coisa tdo aparentemente indécua quanto a propaganda pode revelar
mudangas significativas nos modos e nos modelos de identidade” (KELLNER, 2001, p.
324).
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3.2 O filme publicitario no Brasil

Com o advento da televisao no Brasil, mais do que a imagem, a novidade do
meio de comunicagao era o movimento. Assim, a linguagem televisiva ndo caberia uma
simples adaptagdo do conteudo do radio ou de um anuncio impresso, por isso, muitos
artistas do radio ndo se adaptaram frente as cameras. No inicio, os televisores eram
aparelhos de custo elevado e logo se tornaram simbolo de status. Com tudo isso, José
Tinhoréo (1981) delimita bem o espago de cada meio, “A tendéncia era o radio manter sua
tradicional penetragdo entre as camadas mais baixas da populagdo, enquanto a TV se
encaminharia progressivamente para uma posi¢ao de veiculo dirigido a um publico de
maior poder aquisitivo” (p. 170).

Como a producéo televisiva ainda era incipiente, cabia as agéncias cuidarem
também da producdo e direcdo. E possivel observar que os préprios nomes dos
programas carregam a influéncia dos anunciantes: Teatro GoodYear, Recital Johnson,
Telenovela Nescafé. “Isso significava que os anunciantes e as agéncias de publicidade
nao eram meros vendedores de produtos, mas também produtores de cultura” (ORTIZ,
2006, p. 61). Nos Estados Unidos, a telenovela € chamada de soap-opera, justamente
porque, no inicio, era um espago destinado a uma producgéo das fabricas de sabonete e
produtos de limpeza.

Os comerciais na televisdo também exigiam um alto investimento em produgéo
e em veiculagao, por isso, acreditava-se que seriam destinados a anunciantes maiores.
Mas com o avanco tecnolégico, os televisores diminuiram seu custo e se popularizaram,
assim também a producao e a possibilidade de exibicao regional diminuiram o custo de
veiculagdo, o que possibilitou aos pequenos anunciantes conquistarem seu espag¢o na
televisao junto com um publico de poder aquisitivo mais baixo.

Os primeiros comerciais eram estaticos, ou seja, ndo contavam histérias. Uma
garota propaganda lia um texto em frente a camera ou cartées descritivos eram filmados.
Aos poucos, a publicidade foi incorporando a linguagem cinematografica e os comerciais
ganharam novas roupagens. “Poderiam ser também filmes que tinham ritmo
genuinamente de cinema, ou entdo desenhos animados ou mesmo slides, colocados nos
videos, com os quais se fazia propaganda” (MARCONDES FILHO, 1994, p. 64).

A partir do momento em que a televisdo assumiu uma politica empresarial, a
publicidade teve de se adaptar ao novo formato. O tempo passou a ser comercializado em
pacotes de 30 e 60 segundos. E a mensagem publicitaria ganhou uma nova linguagem,
mais dinamica, o que influenciou toda a programagéao da televisdo. “A publicidade ndo sé
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modifica a forma classica de anuncio comercial da antiga televisdo, mas instituiu um
modelo que passa a valer para todos os demais programas. Ela cria linguagem para o
meio” (MARCONDES FILHO, 1994, p. 65). Além disso, as agéncias passaram a investir
mais na producdo, em busca de resultados melhores, pois ndo havia tempo para
desperdicar.

Essa mudanga aconteceu na segunda metade da década de 1950. Surgiram
algumas produtoras de publicidade televisiva em Sao Paulo, na mesma época em que a
Vera Cruz estava em decadéncia. A publicidade abrigou em seus estudios muitos
profissionais, que sairam da Europa para trabalhar na Companhia Vera Cruz de cinema.
“Em busca de qualidade, televisdo e agéncias vao recorrer a tradicao audiovisual ja
estabelecida do cinema” (RAMOS, 1995, p. 71).

Na década de 1960, os comerciais ganharam mais investimentos. As
produtoras de publicidade cresceram. Aproveitando-se da crise cinematografica,
compraram materiais, contrataram equipes de filmes e montaram grandes produtoras de
video para publicidade com niveis cinematogréficos.

Na década seguinte, 1970, a televisdao passou a transmitir imagens coloridas;
surgiram produtoras menores, que dependiam de estudios e materiais alugados, mas que
tinham énfase na qualidade “artesanal” de produgcédo e ficaram conhecidas como
“boutiques” (RAMOS, 1995, p. 75).

Nessa época também, solidificou-se um sistema bem estruturado para
sustentar a producdo massiva de comerciais, com firmas especializadas em aluguel de
equipamentos, agéncias de casting, profissionais especializados em efeitos especiais e
desenhos animados, produtores de som, responsaveis pela trilha. Profissionais de cinema
migraram definitivamente para publicidade e outros profissionais formaram na proépria

area:

No universo do comercial a técnica e 0os conhecimentos internacionais nao
colidiram com uma postura cultural nacionalista, passaram ao largo desse
debate, e silenciosamente irrigaram essas praticas cinematograficas de
uma forma especifica (RAMOS, 1995, p. 79).

No entanto, ainda havia muita critica quanto ao nivel de filmes produzidos,
principalmente, em festivais internacionais. Os niveis considerados bons sé foram
alcangados a partir do final dos anos de 1980, principalmente na fotografia, mas a
qualidade do som ainda deixava a desejar.

Os comerciais ganharam um planejamento mais elaborado a partir dos anos

1980 e 1990. Storyboards ou slides do texto do comercial sdo discutidos por clientes e
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setores da agéncia a fim de antecipar as reagdes do consumidor e facilitar a producao,
como em qualquer outra producao audiovisual.

A pesquisa ganhou uma importdncia maior do que a criagdo. Grandes
empresas internacionais passaram a adaptar produtos e comerciais ja testados em alguns
paises para outros. O processo de “globalizagdo” da publicidade se intensificou até os
dias de hoje. Algumas empresas padronizaram seus produtos e comerciais, langcando
campanhas globais, algumas nao alteram nem o idioma, mantém o idioma do pais de
origem da empresa como padréo. Por exemplo, a campanha da empresa de eletrdnicos
Panasonic, cujo slogan se mantém “Ideas for life”, ou ainda o slogan da montadora de
carros francesa Citroén, “Créative tecnologie”.

A producgéo de comerciais, no Brasil, atingiu niveis internacionais. E o resultado
€ visto no bom posicionamento das propagandas brasileiras no Festival Internacional de
Cannes, maior festival da area e em propagandas produzidas no pais e exportadas.

Para Armando Sant'Ana (1981, p. 284), a televisdo como meio de publicidade
pode ser um meio decisivo na hora da compra, pois ajuda a fixar o produto, a embalagem
e a marca na mente do consumidor. Além disso, permite apresentar o produto em acao,
como é feito, como funciona ou como se maneja e demonstra seus atributos e vantagens,

tudo isso aliado a fala, musica e efeitos sonoros.

3.3 A musica na publicidade

A musica é um fator preponderante na venda de produtos, mesmo em lojas e
restaurantes. As pessoas tendem a acompanhar o ritmo da musica que estd no ambiente,
por exemplo, quanto mais lenta a muasica, mais tempo as pessoas permanecem no local.

A mdasica usada para ajudar a impulsionar vendas ndo é um acontecimento
recente, ja no século XIX, ambulantes cantavam pregdes para vender suas mercadorias
nas ruas, de acordo com descritos da época em jornais e na literatura. Mas como afirma
Tinhordo: “de todas as manifestacbes musicais do povo das cidades o pregao continua
até hoje como das menos estudadas e documentadas, quer na parte da muasica quer na
das letras” (TINHORAO, 1976, p. 49).

Com o advento das gravagbes em disco no comeg¢o do século XX, alguns
pregdes se fundiram com a musica popular brasileira e se perpetuaram nos registros

SOoNnoros.

E a resposta, quase didatica, vem da gravagdo em disco da prépria Casa
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Edison: a canconeta intitulada Fondgrafo (dlbum n° 10.066, IMS/HF),
interpretada por composigdes de propaganda gravadas em disco (cilindro,
etc.), provavelmente no periodo 1907-1913. Afinal, além de divulgar um
tipo de produto — o fondgrafo, possivelmente o carro-chefe da Casa Edison
— |& estava citado também o estudio onde eram feitas as gravagdes: uma
sala ao lado da Casa Edison — ambas lado a lado na Rua do Ouvidor: n®
107 para a loja e, em uma sala a casa Edison, o n? 105 para o estudio
(GOULART, 2011, p. 71).

Os discos com musica de propaganda eram tocados em lojas, restaurantes,
bares e eventos etc. As casas musicais, produtoras de discos, importavam e
comercializavam os fonégrafos. Para mostrar seus produtos faziam composicdes
especificas com o nome da propria casa. A portabilidade do fondgrafo e dos discos
permitia que a musica de propaganda fosse veiculada em diferentes ambientes. A musica
de propaganda recebia o0 mesmo tratamento das musicas populares no que se refere a
qualificagéo do grupo, da banda e de seus integrantes.

Alguns pregdes cantados nas ruas chegaram a ser registrados em gravacgoes
de discos. Tinhorao, em seu livro Musica Popular: Os sons que vém da rua (1976), relatou
o exemplo dos Sorvetes laia. O pregao era conhecido nas ruas do Rio de Janeiro e,

posteriormente, foi gravada pelo antigo palhago de circo Mario Pinheiro, na Casa Edison.

Sorvetinho, sorvetao,
Sorvetinho de ilusao,

Quem nao tem 300 reis
Nao toma sorvete, nio...
Tai, tai,

Chegou, chegou,

Quem nao gosta de sorvete
€ porque nunca provou....
(e gritando) Sorvete, laial...
(TINHORAO, 1976, p. 51).

O radio consagrou 0 anuncio musicado na forma de jingles, que sao pecas
publicitarias para radio, surgidas na década de 1930, mas batizadas com esse nome vinte
anos depois. (TINHORAOQ, 1981, p. 88). Os jingles, geralmente, seguem o formato padrdo
de 30 ou 60 segundos, que é o tamanho estipulado pelas emissoras para a venda de
espaco publicitario e podem ter a mais variada instrumentacao e forma musical, depende
a quem o produto se destina. Um bom jingle deve ter uma forma musical que agrade seu
publico-alvo.

Alguns jingles marcaram uma época e podem ser lembrados até hoje por quem
viveu a época dos mesmos. Afinal, o objetivo era justamente fixar a marca na mente do

consumidor. Em 1988, o jingle do Danoninho fez tanto sucesso que foi usado durante
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anos também como trilha do comercial de televisdo. A composicao de José Mario e Luis
Orquestra, na verdade, € uma parédia de Chopsticks. A musica foi escolhida porque o
piano, na cabe¢a de uma crianga, € comparado ao som de uma caixinha de musica. A
letra repetitiva é facil de ser guardada pelo publico-alvo da propaganda:

“Me da danoninho, danoninho ja. Danoninho da, danoninho da.

Toda proteina que eu vou precisar ja, ja.

Me da, me da, me da. Me da Danoninho, Danoninho ja.

Me da Danoninho, Danoninho da.

Célcio e vitamina pra gente brincar. Me da!

Lipidios, glicidios, protideos, Calcio, Ferro, Fésforo e Vitamina A.

Me da mais saude, mais inteligéncia.

Me da Danoninho, Danoninho ja. Me d&!”

Outro jingle até hoje lembrado foi criado, em 1974, pelo publicitario Charles
Rosenberg para o McDonad's anunciar o carro-chefe de seus produtos: o Big Mac. O
jingle foi traduzido e usado em todos os paises em que o McDonalds possui franquias, ou
seja, quase o mundo todo até os dias de hoje. A letra simples, apenas descreve o produto:
“Dois hambdurgueres, alface, queijo, molho especial, cebola e picles, num pao com
gergelim. E Big Mac”.

De qualquer forma, o som pode ser usado como uma ferramenta de
comunicagao para criar um vinculo forte de reconhecimento com o publico, e ndo precisa
se restringir a ser divulgado por um meio de comunicagdo, por exemplo, o0 som de
inicializacdo do Windows com pequenas variacdes a cada nova versao, é facilmente

identificado pelo publico, ou ainda, o ja citado toque da Nokia.
3.4 A musica como trilha de publicidade televisiva

Qualquer peca audiovisual é constituida, basicamente, por imagens em
movimento e por sons. Na faixa sonora, chamada de trilha sonora, distinguem-se trés
elementos: fala, musica e ruidos. Nao necessariamente um filme precisa conter todos os
elementos sonoros, mas nos anuncios de televisdo nota-se o0 uso, por vezes exagerado,
da musica, “aproximadamente, 97% dos anuncios de televisdo contém musica em sua
trilha sonora; todo mundo quer pér masica em seu anuncio, quando, as vezes, a solugao
inteligente é nao coloca-la” . (GUIJARRO, 2003, p. 31)

! Traducdo da autora.
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A musica na publicidade pode ser uma composicao feita especialmente para o
comercial. A agéncia de publicidade manda um briefing com informagdes sobre o produto
e 0 conceito da campanha para uma produtora de audio que ird contratar um compositor
para criar a musica da campanha. Ou a prépria produtora de video que ira produzir o
comercial se encarrega de procurar um compositor.

No caso de se usar uma musica ja existente, pode ser utilizado o fonograma
original, ou seja, a musica do jeito que o artista gravou, sem nenhuma alteracéo, a
agéncia adquire os direitos autorais e fonograficos, tanto do autor e compositor quanto do
intérprete. A vantagem desse tipo de trilha é o reconhecimento imediato do consumidor e,
consequentemente, a meméria afetiva relacionada a musica. Ao se trabalhar com esse
tipo de trilha musical, deve-se considerar o contexto histérico-social da musica quando foi
lancada pela primeira vez e verificar se é interessante associa-lo ao anunciante.

Ha ainda a possibilidade de ser feita uma versdo de uma mdasica ja existente.
Um fonograma original pode ter um custo alto, envolve uma negociagcao relativa aos
direitos autorais, e ainda, pode ndo se encaixar perfeitamente ao conceito da campanha.
Por isso, uma opgao é produzir uma versao prépria da composi¢ao. Somente o direito do
autor é adquirido e a produtora de audio cuida de uma nova interpretagdo. A musica
mantém seu valor sentimental, sai mais barata e se encaixa perfeitamente ao comercial.

Normalmente, os jingles s&o produzidos para serem veiculados no radio, mas,
eventualmente, essas pegas podem virar trilhas de comerciais. Podendo ser utilizados em
casos de campanha de varejo e anunciantes de médio e pequeno porte, ou ainda, para
fazer uma ligacao entre o anuncio do radio e o anuncio da televisao.

Existe outro tipo, chamado no mercado de “trilha branca”, que € uma musica
instrumental produzida em estudio, mas sem especificidade e vendida em cole¢des, em
grande escala. Por ser impessoal e largamente comercializado, seu uso € restrito a
campanhas de ambito local e de baixo custo.

A musica e os demais elementos devem funcionar em harmonia para transmitir
0 conceito proposto pela campanha, que se encaixa na proposta da marca. “O
comportamento sonoro dos elementos constitutivos da trilha publicitaria se manifestara de
acordo ou em acorde com a relacdo associativa selecionada, tal como ocorre com 0s
elementos constitutivos da publicidade” (BIGAL, 1998, p. 66).

Quando a musica selecionada para o filme publicitéario ja transmite em si o
conceito proposto, € comum que a locugao seja reduzida. De acordo com explicacéo de
Bigal:
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Devido ao fato de a trilha receber um tratamento de impacto (ser recortada
exatamente no ponto alto das composigdes), o texto € minimo e a locugao
€ reduzida ao slogan e a fixacdo da marca. Ja no caso da trilha com
melodia, a locu¢éo reduzida se justifica em mais dois aspectos: primeiro na
eliminacdo do risco de colisdo entre a locugdo e o canto; segundo, em
virtude de a prépria letra da musica ser selecionada de acordo com a ideia
que o filme quer difundir (BIGAL, 1998, p. 68).

Isso se explica também pelo conceito estabelecido por Chion de
verbocentrismo. Para Chion (2011, p. 17-8), o ouvido humano tende a priorizar a fala e a
linguagem. Uma cancdo assim como a voz falada ou locu¢do possui esses dois
elementos — fala e linguagem —, entdo, deve-se tomar cuidado para nao sobrepor, musica
e voz, e um cobrir o sentido do outro. Além disso, a locucdo e uma musica elaborada para
transmitir o mesmo conceito podem ser repetitivas e previsiveis. Ainda que a publicidade
se valha da repeticdo para se fixar na memoria do consumidor, ela tende a buscar novos
recursos para isso, pois a mesmice nao desperta o interesse do publico para a

mensagem.

4. Influéncia do cinema na publicidade

Percorrendo as trajetérias histéricas do cinema e da televisdo, véem-se
confrontos industriais e politicos, ocasionando surgimentos e desaparecimentos de
companhias cinematograficas, de géneros filmicos e de emissoras de TV. No cinema, sdo
exemplares os casos da Atlantida, nas décadas de 1940/50, e das companhias paulistas
Vera Cruz, Maristela e Multifimes, com propostas de producdo industrial, mas que nao
conseguiram atravessar a década de 1950. Nos anos 1960, o Brasil teve uma
efervescéncia cinematografica com outros contornos, o cinema de autor e a politizagdo da
cultura dando o tom. Nas décadas seguintes, de inicio, ocorreu a expansao de mercado

combinada com a atuacéao estatal e, depois, uma violenta crise.

Na televisdo também houve oscilagdes, caminhos interrompidos, como o da TV
Excelsior (1960-1969), emissora com tracos nacionalistas e modernizadores, e o da TV
Tupi (1950-1980), um conglomerado que abrangia jornais e radios, ambas nao resistindo
aos movimentos bruscos da modernizacao brasileira. Sao claras, portanto, as dificuldades
para a montagem de um sistema de producao audiovisual estavel no pais. A TV Globo,
criada em 1965, € hoje a rede de maior longevidade no Brasil.

Por outro lado, o setor da publicidade mostra uma continuidade mais soélida,

com a presencga das grandes agéncias de publicidade internacionais desde as décadas de

40



1920/30 e a posterior ascensao das nacionais: a J. W. Thompson instalou-se em 1929, a
Standard Ogilvy & Mather, em 1933; a McCann Erickson, em 1935; e outras agéncias
nacionais importantes como a Almap, que surgiu em 1954; a Salles, em 1966, e a DPZ,
em 1968. O cinema publicitério se formou a partir da jungdo dessa estrutura de agéncias
com o desenvolvimento e solidificacdo da televisao brasileira, aproveitando da decadéncia
dos grandes estudios do cinema nacional para importar seus equipamentos e
profissionais (RAMOS, 1995, p. 13-4).

Dentre os profissionais de cinema que migraram para a publicidade, esta
Leopoldo Serran, parte da geracao cinemanovista e do Centro Popular de Cultura, onde
participou do Jornal Metropolitano. Foi roteirista de Ganga Zumba (Caca Diegues, Brasil,
1963) e de diversos outros filmes nos anos 1960. No final da década (entre 1968 e 1970),
trabalhava na Reuters como tradutor, depois passou seis anos na propaganda, atuando
como redator da McCann Erickson (RAMOS, 1995, p. 27-8).

Ainda hoje em dia, ha um intercambio grande de profissionais e o fluxo
migratério segue em ambos os sentidos. Fernando Meirelles, por exemplo, depois de
anos de atuagdo na publicidade passou a dirigir alguns longas-metragens, dentre eles
Domésticas — O Filme (Brasil, 2001) e Cidade de Deus (Brasil, 2002), o qual ganhou
diversos prémios e, a partir desse, foi convidado a participar de filmes internacionais.

Além disso, ha também as campanhas publicitarias que convidam diretores de
cinema para conduzir seus filmes, por exemplo, uma série de oito curtas-metragens
produzidos pela BMW entre 2001-2002, nos quais o carro deveria aparecer em todos
eles. Os diretores convidados foram Ang Lee, Wong Kar-Wai, Guy Ritchie, Alejandro
Gonzalez Inarritu, John Woo, Joe Carnahan, Tony Scott e John Frankenheimer.

Na década de 1970, a televisdo ganhou cor e surgiram produtoras menores,
que dependiam de estudios e materiais alugados, mas que, segundo Ramos, essas
produtoras tinham énfase na qualidade “artesanal” de produgéo e ficaram conhecidas
como “boutiques”. Nessa época também, solidificou-se um sistema bem estruturado para
sustentar a produgdo massiva de comerciais, com firmas especializadas em aluguel de
equipamentos, agéncias de casting, profissionais especializados em efeitos especiais e
desenhos animados, produtores de som, responsaveis pela trilha.

Em contrapartida, os produtos cinematograficos com melhor acabamento
passavam a utilizar a divulgacao publicitaria. No filme campeéo de bilheteria Dona Flor e
seus Dois Maridos (Bruno Barreto, Brasil, 1976), foi usada uma combinacdao das midias

cinema e TV, comandada pela agéncia MPM, para divulgar tanto o filme como o produto,
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a margarina Flor. Foi rodado um comercial supervisionado pelo proprio Bruno Barreto e

também estrelado por Sénia Braga.

Ja Eu Te Amo (Arnaldo Jabor, Brasil, 1981) teve uma promog¢ao que envolveu
desde entrevista coletiva em circuito fechado da Embratel, para todo o Brasil, ao
lancamento da moda com o mesmo titulo pelas confecgdes Soft Machine, numa
sociedade de Soénia Braga com Walter Clark (RAMOS, 1995, p. 39).

Ja nessa época, era comum ver a adaptacdo de algumas obras artisticas ja
conhecidas para criar pecas publicitarias. Segundo a teoria de Bourdieu (2003), na cultura
popular de massa, ha ainda uma aura daquilo que seria pertencente a esfera erudita.
Renato Ortiz (2006), ao se referir & teoria de Bourdieu, explica: “E necessario mostrar que
a interpenetracdo da esfera de bens eruditos e a dos bens de massa configuram uma
realidade particular que reorienta a relacao entre as artes e a cultura popular de massa”
(p- 65). A legitimidade do gosto estaria circunscrita a partir da esfera de bens restritos,
mas Ortiz ressalva que a teoria, embora bem aplicada na Franga, é mais dificil de ser
aplicada aos brasileiros pela precariedade da prépria ideia de hegemonia cultural e ainda
pela histéria da burguesia no pais ter tomado rumos diferentes.

Destaca-se o cinema como um dos mais influentes materiais na tematica de
comerciais, como tentativa de se legitimar a publicidade a uma posicao intelectual que o
cinema ocupa. De acordo com McLuhan, o efeito do cinema extrapola seu conteudo: “O
contetdo de um filme € um romance, uma peca de teatro ou uma 6pera. O efeito da forma
filmica ndo esté relacionado ao contetudo de seu programa” (MCLUHAN, 1964, p. 33).

Por exemplo, na campanha do automével Golf GTI (2005), cujo tema é: The
original, updated (O original, atualizado), no comercial de televisdo foi feita uma nova
versdo da cena classica da dancga, do filme Singing in the Rain (Cantando na Chuva,
Stanley Donen e Gene Kely, Estados Unidos, 1952), que foi um grande sucesso de
bilheteria e € conhecido do publico, acrescentando passos de dancas modernas. A musica
original foi mixada com ritmos eletrénicos, para deixa-la atualizada, conforme o tema da
campanha. Ao se adaptar o filme americano, a publicidade busca referencial na esfera
intelectual. O filme Cantando na Chuva foi um grande sucesso de bilheteria e é conhecido
do publico.

Filme: The New Golf GTI. The original, updated
Agéncia: DDB London
Ano de Veiculacao: 2005

Pais: Inglaterra
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FIGURA 1: Frames do comercial do Novo Golf GTl, da Volkswagen.

Outro exemplo esta no filme publicitario criado para o langamento do automével
Passat 2012. O comercial é inspirado no filme Star Wars (George Lucas, Estados Unidos,
1977), em que um garotinho vestido como o personagem Darth Vader tenta movimentar
as coisas com o poder da mente. A musica que acompanha toda a histéria € a Marcha
Imperial, de John Williams, da saga cinematografica para a televisdo, e € ela que traz o

clima do filme ao comercial, junto com a fantasia do garoto.

Filme: “The Force”
Agéncia: Deutsch L. A.
Ano de veiculacdo: 2011

Pais: Estados Unidos

FIGURA 2: Frames do comercial do Novo Passat, da Volkswagen.

Ha também o comercial da Pepsi-Cola, inspirado no filme The Godfather (O
Poderoso Chefao, Francis Ford Coppola, Estados Unidos, 1972), uma das maiores
bilheterias do cinema hollywoodiano. A referéncia fica na parte sonora do comercial. Uma
menina entra acompanhada de seu avdé numa lanchonete e pede um refrigerante “Pepsi”,
mas o funciondrio do estabelecimento troca seu pedido por uma Coca-Cola. A voz da

menina ganha um timbre grave, igual a voz do mafioso Vito Corleone (interpretado por
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Marlon Brando) e a musica-tema do filme Sunset Sunrise, de Nino Rota, ganha uma

versao pastiche no comercial.

Filme: Godfather Girl
Agéncia: BBDO New York
Ano de veiculagéo: 1999

Pais: Estados Unidos

FIGURA 3: Frames do comercial da Pepsi.

Os trés filmes publicitarios apresentados sao inspirados em filmes
cinematograficos para compor sua histéria. Dentre os elementos do cinema usados como
referéncia para os comerciais, a musica € comum aos trés. No primeiro, € acrescentada
uma bateria eletrénica, conferindo uma nova versdo, mas com a musica original ainda
presente. No segundo, a musica é a mesma do filme original sem quaisquer alteragées.
No terceiro, € criada uma nova musica, mas com referéncia a anterior, mesma
instrumentagdo e mesma harmonia. A musica, seja original, seja com alguma modificacéo,
juntamente a outros elementos, é capaz de fazer a ligacao entre os filmes publicitarios e o
filme original.

As areas de cinema e de publicidade, ao longo de sua histéria e até mesmo
nos dias de hoje, fazem um grande intercambio. As préprias produtoras atuam dos dois
lados, como, por exemplo, a produtora Conspiracédo, que atua em diferentes segmentos,
dentre eles: cinema, televisdo e publicidade, e que ja produziu mais de 26 longas-
metragens, sendo o Gltimo deles A beira do Caminho (Breno Silveira, Brasil, 2012), mais
de 3 mil filmes publicitarios para agéncias como Africa, Aimap/BBDO, Ogilvy, e clientes
como Banco ltaud, Petrobras etc. Outro exemplo é a produtora Bossa Nova Films, que
produziu o documentario Tropicalia (Marcelo Machado, Brasil, 2012) e o longa-metragem
Astro (Paula Trabulsi, Brasil, 2012), entre outros, e muitos filmes publicitarios para clientes
como Nestlé, Brahma, Brastemp.
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Os profissionais também fazem tanto filmes publicitarios quanto
cinematogréaficos. E o caso de Afonso Poyart, que iniciou na carreira dirigindo filmes
publicitarios das marcas Motorola, Riachuelo, Burger King etc., e clipes musicais para
Charlie Brown Jr., Marjorie Estiano, Felipe Dylon, entre outros. Em 2005, ganhou prémio
com o curta-metragem Eu te darei o céu, e, em 2012, dirigiu seu primeiro longa-
metragem, 2 Coelhos (Brasil). Outro exemplo é Tadeu Jungle, socio e diretor da Academia
de Filmes, que, além dos filmes publicitarios que dirigiu para clientes como Guarana
Antartica, Volkswagen, Rufles, entre outros, dirigiu também o longa-metragem Amanha
Nunca Mais (Brasil, 2011) e o documentario Evoé! (Brasil, 2011). Constata-se, portanto,

que tanto as produtoras quanto os profissionais atuam na publicidade e no cinema.
5. Consideracoes

Neste capitulo, entendemos a formagdo dos meios de comunicacdo e da
publicidade. Vimos quando os anuncios publicitarios comecaram a usar a forma musical e
como ela é usada até hoje.

Quando se usa uma musica ja existente em um filme publicitario, leva-se em
consideragao o contexto original da musica, ja que se trabalha com a meméria afetiva do
espectador. Ao ouvir uma musica ja conhecida, o espectador a reconhece e € remetido ao
seu contexto original. Por isso, ao se usar esse tipo de musica, deve-se considerar essa
possivel associacao.

Nos préximos capitulos, aprofundaremos o estudo no filme O Fabuloso Destino
de Amélie Poulain. Veremos que a cangao, no filme, é usada como um segundo narrador
e que a voz da cangao, ou seja, a mensagem passada pela musica € uma importante
ferramenta narrativa. A musica, frequentemente, € um gancho para ligar o filme
publicitario ao filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain na mente do espectador.
Apresentaremos, também, alguns filmes publicitarios que se relacionam com a obra

audiovisual.
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CAPITULO 2
O FILME O FABULOSO DESTINO DE AMELIE POULAIN

Neste capitulo, o filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain é situado dentro
do panorama do cinema francés, remetendo a momentos pontuais da histéria cultural da
Franca, como por exemplo, alguns filmes pertencentes ao movimento da Nouvelle Vague
e a um quadro de Pierre-Auguste Renoir, expoente do Impressionismo nas artes plasticas.

Para explicar as referéncias, em outras obras, que o filme O Fabuloso Destino
de Amélie Poulain faz, utiliza-se o conceito de dialogismo de Mikhail Bakhtin (2002),0 que
abarca as relagdes intertextuais entre autores e obras.

A obra filmica analisada busca referéncias na historia do cinema francés e o
proprio titulo € inspirado num filme de Sacha Guitry, expoente do “realismo poético”. De
maneira controversa dialoga com o movimento da Nouvelle Vague, que ora critica alguns
filmes de Truffaut, ora utiliza recursos proximos de cor, de citagdo de pinturas e na

presenca de textos.

1. Cinema na Europa e Franca

Ainda que seja contraditéria a origem do cinema, o fato € que a sessdo dos
irmaos Lumiére no café, do dia 18 de dezembro de 1895, colocaria a Franca a frente da
industria cinematografica. Rapidamente, os Estados Unidos também se equiparam para a
producado de grande publico, sendo esses dois paises 0s que mais contribuiram para o
desenvolvimento técnico e artistico do cinema até os dias de hoje.

Ainda na fase inicial, Georges Mélies (1861 — 1938) encantava o publico com
suas trucagens e ilusdes frente a camera, sendo considerado o precursor dos efeitos
especiais. Um de seus filmes mais conhecidos é La Voyage dans la Lune (Viagem a Lua,
Franga, 1902), Mélies esteve presente na apresentagdo de cinema inaugural dos Lumiére.

Entre os anos de 1930 e 1950, o ‘“realismo poético” marcou a producao
cinematografica. Jean Renoir (1894 — 1979), Marcel Pagnol (1895 — 1974) e Sacha Guitry
(1885 — 1957) exploraram os dialogos € René Clair (1898 — 1981), a musica, gracas ao
advento do som sincronizado e acoplado a pelicula. A figura central dessas produgdes era
o roteirista e frequentemente, o texto era baseado em obras literarias. No final dos anos
1930, a ocupacao militar e censura do regime politico fizeram alguns cineastas escolher
Hollywood como local para suas produgdes. Mas assim que a situacao politica da Franca

melhorou, esses artistas voltaram ao pais e com eles, politicas para se incentivar a
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producdo de cinema francés e limitar os filmes estrangeiros que comegavam a tomar

conta.

Na Franca, as primeiras propostas para uma intervencao econémica na
industria cinematografica foram apresentadas em vérios relatérios oficiais
nos anos 1930. Entretanto, foi a criagdo do Comité d'organisation de
I'industrie cinématographique (COIC) pelo regime Vichy (lei de apoio de 16
de agosto de 1940) que marcou o langamento da intervengéo publica na
Franca (MELEIROS, 2007, p. 35).

Em 1946, foi fundado o Centre Nacional du Cinéma Frangais (CNC) para
proteger e promover a industria francesa. O CNC financiou produg¢des independentes das
quais muitas refletiam o clima social e politico do pés-guerra e retomavam o realismo e 0
noir. O género noir tem origem nos filmes expressionistas alemaes dos anos 20 e 30,
porém seus tragos sao percebidos em alguns filmes franceses como os do diretor Jean
Renoir, La Chienne (A Cadela, Franca, 1931) e La Béte Humaine (A Besta Humana ou A
Fera Humana, Franga, 1938).

Com forte influéncia do realismo poético francés, a década de 1950 foi
marcada pelo movimento da Nouvelle Vague, organizado por André Bazin (1918 — 1958).
O grupo, além de produzir filmes e organizar cineclubes, produzia também publicacdes e
criticas a respeito de cinema nos Cahiers du Cinéma. Os principais expoentes foram
Francgois Truffaut (1932 — 1984), Jean-Luc Godard (1930 - ), Alain Resnais (1922 — ),
Claude Chabrol (1930 — 2010), Jacques Rivette (1928 — ), Eric Rohmer (1920 — 2010) e
Louis Malle (1932 — 1995). A figura central passou a ser o diretor, a quem, muitas criticas
eram designadas como sendo “autor” da obra filmica. O que culminou em um manifesto
de Bazin, conhecido como a “Teoria do Cinema Autoral ou Cinema de Autor”, publicado
em artigos nos Cahiers du Cinéma,na época e depois reunidos na obra La Politique des
Auters (1972).

O cinema na Europa, ainda nos dias de hoje, possui marcas da tradigao
estabelecida na Nouvelle Vague de Cinema autoral, a qual se baseia na figura do diretor
como principal responsavel pela producdo cinematografica. Esses filmes, em geral, eram
preocupados com questdes de producdao em detrimento a atracdo do publico. Isso se
deve as politicas de subsidios para se produzir e nao para distribuir, ou seja, mesmo com
um volume baixo de publico, o valor investido na produgédo do filme ja estaria garantido

gracas a politicas publicas. A esse respeito, comenta Meleiro:

Auséncia de percepgdo para 0s negécios, resultando em uma tatica
econbmica e comercial equivocada: em vez de satisfazer as exigéncias
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dos orcamentos em relagdo aos mercados (ou dos custos em relacdo as
receitas), a industria de cinema europeia esta habituada a equacionais os
orcamentos a fundos facilmente disponiveis, principalmente subsidios e
pré-vendas para a televisdo (MELEIRO, 2007, p. 18).

Dos anos 1980 aos dias de hoje, jovens diretores, entre eles, Jean-Jacques
Beineix (1946 — ), Luc Besson (1959 — ) e Leos Carax (1960 — ) aproximaram a estética
de seus filmes a de comerciais e videoclipes, conhecido como cinema do olhar. “Aos seus
primeiros filmes [Beineix e Besson] promoveram um espetaculo visual pr6ximo a uma
estética publicitaria”? (VANDERSCHELDEN, 2010, p. 16).

Os filmes e os diretores franceses atuais encontram tematicas variadas em
comédias sofisticadas Le Godt des Autres (O Gosto dos Outros, Agnées Jaoui, Francga,
2000), em dramas pessoais 5x2 (O Amor em 5 Tempos, Frangois Ozon, Franga, 2004),
nas satiras sociais L'Emploi du Temps (Agenda, Laurent Cantent, Franga, 2001), na
decadéncia humana La Haine (O Odio, Mathieu Kassovitz, Franca, 1995), na exploragdo
sexual Parfait Amour! (Romance, Catherine Breillat, Franca, 1999) e Irreversible
(Irreversivel, Gaspar Noé€, Francga, 2002) e nas sobre comédias romanticas Les Fabuleaux
Destin de Amélie Poulain (O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, Jean-Pierre Jeunet,
Franca, 2001).

Atualmente, acordos internacionais facilitam co-produgdes entre paises
diferentes. Contudo, para se determinar a origem europeia de um filme, a European
Convention (EC) estabelece alguns parametros que levam em consideracdo se a
producdo € controlada pela maioria de cidadaos europeus e também sobre o seu
contetdo. “Na Franca, essas co-producdes tem que acatar as mesmas obrigatoriedades
que os filmes franceses, exceto quando elementos relacionados a nacionalidade ou ao
local de gravagao estdo sendo estendidos as pessoas e aos trabalhos (MELEIRO, 2007,
p. 52)”. A exigéncia € feita, pois os filmes de co-produgbes recebem o0s mesmos

beneficios dos filmes nacionais.
2. O diretor: Jean-Pierre Jeunet

Jean-Pierre Jeunet nasceu em 1953, em Roanne, na Franca. Em seus
primeiros filmes, dividiu a diregdo com Marc Caro (1956 — ). Desde o inicio, Jeunet e Caro
tinham um estilo proprio, marcado por filtros especiais de cor, personagens e histérias

excéntricas, o que lhes rendeu alguns curtas premiados. O primeiro longa-metragem da

% Tradug&o da autora.
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dupla foi Delicatessen (Franga, 1991), uma comédia inspirada em quadrinhos franceses
de David Lynch (1946 — ) e Terry Gilliam (1940 — ). O reconhecimento, no entanto, veio
com La Cité des Enfants Perdus (Ladrdo de Sonhos, Franga, 1995), pois rendeu um
convite para Jean-Pierre Jeunet ir aos Estados Unidos, dirigir o quarto filme da série
Allien: a Ressurreicdo (Estados Unidos, 1997). De volta a Franga, realizou sem seu
companheiro O Fabuloso Destino de Amélie Poulain (Franga, 2001).

Jeunet iniciou sua carreira na publicidade e na direcao de alguns videoclipes
musicais de artistas como Julien Clerc e Etienne Daho, até conhecer o desenhista Marc
Caro. A primeira producdo da dupla foi o curta-metragem L'Evasion (Franca, 1978),
depois, Le Bunker de la Derniére Rafale (Franga, 1981) e uma série de outros curtas.

Em 1989, Jeunet escreveu e dirigiu sozinho Foutaisses (Franga, 1989), com o
qual recebeu alguns prémios, inclusive o César de melhor curta, o qual apresenta
algumas ideias que viriam a ser retomadas em O Fabuloso Destino de Amélie Poulain
(2001). O protagonista do curta, interpretado por Dominique Pinon, revela seus gostos,
aquilo que ele gosta ou nao de fazer, esse ator esta presente em toda filmografia de
Jeunet. Este mote também aparece no filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain como
0s “pequenos prazeres”. Além disso, nesse curta, aparecem alguns reapropriamentos de
imagens de arquivo e ilustragdes, por exemplo, algumas cenas de desenhos animados e

0 uso de edigdes de cortes rapidos tal qual em O Fabuloso Destino de Amélie Poulain.
3. O Fabuloso Destino de Amélie Poulain

O Fabuloso Destino de Amélie Poulain (Le Fabuleux Destin d’Amélie Poulain,
Franca, 2001), dirigido por Jean-Pierre Jeunet, recebeu cinco indicagdes ao Oscar 2002,
incluindo Melhor Filme Estrangeiro e Melhor Trilha Sonora. Conta a trajetéria de Amélie
Poulain, personagem-titulo da histéria, que durante sua infancia € privada de brincar com
outras criangas e de ir a escola, por um engano, seu pai acredita que ela sofre de alguma
anomalia no coragado. Depois de crescida, muda-se para o bairro de Montmartre, em
Paris, onde arruma um emprego de garconete no café Deux Moulins. O enredo ganha
novos rumos quando Amélie descobre uma caixa com objetos infantis em seu
apartamento e decide procurar o antigo dono para entrega-la. Ao ver a felicidade do dono
da caixinha, Amélie decide dedicar sua vida a ajudar as pessoas. Um dia, a heroina
encontra um rapaz na estagao de trem, por quem se apaixona. O filme termina quando os
dois finalmente ficam juntos. O conflito da trama é de carater psicolégico, Amélie € uma

pessoa solitdria que nao sabe se relacionar com os problemas do mundo e com as
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pessoas, nem mesmo um peixinho de aquario ela consegue ter como amigo, entao, ela se
refugia na sua imaginagao.

As personagens surgem pouco a pouco na histéria e sdo apresentadas pelo
narrador com algum detalhe adicional, pelo que gostam e o que ndo gostam na vida,
sendo eles: Amélie Poulain (Audrey Tautou), a protoganista; Nino Quincampoix (Mathieu
Kassovitz), por quem Amélie se apaixona; Raphel Poulain (Rufus), pai de Amélie;
Amandine Poulain (Lorella Cravotta), mae de Amélie; Georgette (Isabelle Nanty),
funcionaria da tabacaria do café; Gina (Clotilde Mollet), garconete do café; Suzanne
(Claire Maurier), dona do café, a patroa; Joseph (Dominque Pinon), o amante rejeitado e
cliente do café; Madeleine Wallace (Yolande Moreau), vizinha e abandonada pelo marido;
Raymond Dufayel (Serge Merlin), o homem de vidro - vizinho; Lucien (Jamel Debbouze),
rapaz que trabalha na mercearia; Collignon (Urban Cancelier), vizinho e dono da
mercearia; Hypollito (Artur de Penguern), escritor fracassado e cliente do café; Bretodeau
(Maurice Bénichou), dono da caixinha que Amélie encontra em seu apartamento.

3.1 Referéncias estéticas

3.1.1 Cinema de reapropriamento de arquivos

A técnica de reapropriamento de arquivos consiste em aproveitar imagens
gravadas e fazer uma nova edicdo e uma nova faixa de audio. Esses filmes ainda estao
restritos, na maioria, no campo do cinema experimental e de vanguarda. A ideia se inspira
no modernismo, no “movimento antropofagico”, que por exceléncia se apropria e recria
imagens e ideias. No Brasil, o filme Nds que Aqui Estamos por Vés Esperamos (Brasil,
1999) tem um viés mais radical, pois o diretor Marcelo Masagéo (1958 — )utilizou,
principalmente, imagens de arquivo da época da constru¢do das cidades de Paris e de
Nova lorque. Langado em 1999, no Brasil, o documentdrio mostra a banalizagdo da
morte.

No filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, ha uma alusdo a técnica: a
personagem-titulo faz uma edicdo de colagem de videos e da de presente ao senhor
Dufayel na qual sdo usadas imagens de arquivos: bebés nadando em slow-motion, cenas
da Tour de France; um cantor de blues e uma cena do filme Born for Hard Luck (Tom
Devanport, Estados Unidos, 1976), que retrata Arthur “Peg Leg Sam” Jackson, negro,
gaitista, cantor e ator. A montagem pretende animar o personagem Dufayel para acorda-lo

50



para beleza da vida. Tanto o bebé quanto a agua sado simbolos da vida, duplamente as
imagens transmitem vida, esperanca. A Tour de France é uma das maiores competicoes
de ciclistas, que ocorre anualmente no més de julho. O percurso é composto por mais de
3.000 km de estradas irregulares e montanhosas que representam uma volta na Franca,
divididos em etapas diarias. A Tour, como é conhecida, é seguida pela maioria dos
franceses e é reconhecida pela superagcdo dos atletas que enfrentam diferentes
adversidades ao longo do caminho. Essa superacao também é mostrada no documentario
sobre “Peg Leg Sam”, mesmo com a perna amputada, ele é capaz de dancar para a
camera. Essa mensagem positiva de superagdo das adversidades da vida é uma das
marcas do filme.

Também foram usadas imagens pré-existentes nas cenas da gravidez
acelerada de Amandine Poulain, ainda no prélogo do filme, no jogo de futebol, a que o
vizinho de Amélie tenta assistir e quando Amélie vai ao cinema e assiste aos filmes de
Truffaut.

Em outros momentos aparecem cenas pastiches criadas pelo proprio diretor.
Essas cenas pastiches séo recriadas para parecerem com as de um filme ja existente. No
filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, esse recurso € usado para ajudar na criagcao
do mundo imaginario de Amélie como na falsa fotonovela retré6 em tributo a sua morte,
que ela assiste na sua propria televisdo e em dramas imaginarios, como a aventura de
Nino no Afeganistdo. Apesar de se tratar de momentos pontuais do filme, essa é uma
técnica adotada por Jeunet em outras produgdes, como no curta-metragem ja citado,
Foutaisse (Franca, 1989).

Ao trazer essas imagens de outros filmes para O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain, o diretor consegue aproximar o publico do filme, pois sdo imagens ja conhecidas.
O mundo criado pelo filme ocupa o mesmo lugar dessas imagens, ja que as duas
imagens séo colocadas num mesmo plano. Ou seja, o universo do filme fica mais perto do

cotidiano do espectador.

3.1.2 Dialogismos em O Fabuloso Destino de Amélie Poulain

A andlise do filme é complementada com a teoria de Mikhail Bakhtin (2002),
que contribuiu para os estudos da linguagem, da literatura e da linguistica. Seu trabalho
também pode ser aplicado aos estudos de cinema e musica, mas deve-se atentar para o
fato de que ele, em suas obras, nunca se referiu a essas formas de expressdo. Como

seus conceitos foram pensados e formulados, a partir da literatura e linguistica, quando
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levados para outras areas, como cinema e musica, evidenciam-se algumas diferencas
fundamentais vindas das particularidades da propria forma de expressao. Apenas para
citar o mais Obvio, enquanto a literatura constitui-se por meio da linguagem verbal, o
cinema, além de possuir o roteiro comum a literatura, também, é constituido de imagens,
ou seja, da linguagem verbal (falada e escrita), e de linguagens néo-verbal (musica,
demais sons e imagens). Porém, ndo é direta a correspondéncia entre a linguagem verbal
e a linguagem cinematografica. A menor unidade de significado da literatura - a palavra -
no sentido gramatical e ndo no discurso, ndo tem correspondente no cinema; cuja menor
unidade de significado, talvez seja o plano que é bem mais complexo.

Para Bakhtin (2002), a nogao de que um texto ndo subexiste sem o outro, quer
como uma forma de atragao ou de rejeicdo, permite que ocorra um didlogo entre duas ou
mais vozes, entre dois ou mais discursos. Mikhail Bakhtin estudou textos de Dostoiévski,
Francois Rabelais, do Renascimento e os textos classicos consultados, lidos e
reinterpretados pelo escritor francés Rabelais.

O dialogismo, em termos das obras cinematograficas, pode ser entendido de
forma mais abrangente. A ideia central das relagbes intertextuais surgiu em Mikhalil
Bakhtin, no comeco do século XX, como um meio para estudar e reconhecer o
intercambio existente entre autores e obras, “o dialogismo diz respeito ao permanente
dialogo nem sempre simétrico e harmonioso, existente entre os diferentes discursos que
configuram uma comunidade, uma cultura uma sociedade” (BRAIT, 1997, p. 94).

O proprio titulo remonta ao filme Le Destin Fabuleux de Desirée Clary (O
Fabuloso Destino de Desirée Clary, Sacha Guitry, Franca, 1942), cujo enredo é sobre o
romance de Napoledo Bonaparte e Desirée. Na primeira parte do filme, Napoleao (Jean-
Louis Barrault) jura eterno amor e fidelidade a Desirée (Genevieve Guitry). Na segunda
parte apresenta Napoledo (interpretado pelo diretor do filme Sacha Guitry) ja imperador da
Frangca e casado com Josephine. Mas Desirée (Gaby Morlay) humilhada pelo abandono,
dedica sua vida a vinganga e acaba por casar com Bernadette e tornando-se rainha da
Suica.

Outro filme citado aparece quando Amélie se coloca como espectadora numa
sala de cinema, para dizer suas preferéncias, “Eu gosto de observar detalhes que
ninguém percebe...”. E prova, observando um inseto numa cena de beijo do filme Jules et
Jim (Uma Mulher para Dois, Frangois Truffaut, Franga, 1962). Em seguida diz, “por outro
lado, ndo gosto quando o motorista ndo olha para a estrada...” e cita o filme, Les 400
Coups (Incompreendidos, Frangois Truffaut, Franca, 1959). As duas obras sdo do mesmo
diretor Truffaut, fundador do movimento da Nouvelle Vague. A referéncia aos filmes tem
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tom polémico, pois se levantam possiveis “falhas” do filme — um inseto inesperado no

enquadramento da cena e um motorista que nao olha para o transito.

Este tipo de discurso nos leva de volta para os valores de producéo e
debate critico associados ao Tradition de qualité, denunciado pelos criticos
da Cahiers du Cinéma nos anos 1950, que, em seguida, tornaram-se 0s
auteurs-diretores da Nouvelle Vague francesa. A posicao de Jeunet,
seguindo os passos dos gostos de Luc Besson e Jean-dacques Beineix,
confirma que a Franga est4, finalmente, afastando-se da poderosa heranca
da Nouvelle Vague (VANDERSCHELDEN, 2010, p. 14) °.

André Bazin, fundador do Cahier du Cinéma e de diversos cineclubes na
Franca, foi o principal apoio e incentivo de Truffaut. Bazin ja era um respeitado critico de
cinema na época e foi quem deu a formacao adequada de cinema a Truffaut. Anos mais
tarde, Truffaut passou a escrever suas criticas no Cahier du Cinéma, onde desenvolveu a
Politique des auters (Teoria Autoral), para ele o filme era de exclusividade de uma pessoa,
geralmente do diretor.

Os filmes do chamado “Cinema de Autor” eram verdadeiras marcas de
cineastas, de seu gosto e desejo. “Para Truffaut, o0 novo cinema se assemelharia a quem
o realizasse, ndo tanto pelo contetdo autobiografico, mas pelo estilo que impregnava o
filme com a personalidade do diretor” (STAM, 2003, p. 103). Criada por jovens cineastas
franceses, a Nouvelle Vague defendia a producao autoral.

Outro grande expoente da Nouvelle Vague que também “dialoga” - tomando
emprestado o termo de Bakhtin - com o filme é Jean-Luc Godard. O filme de Godard é
fortemente ligado a pintura, pelo uso das cores, como Deleuze destaca: “A férmula de
Godard, 'ndo é sangue, é vermelho', é a propria formula do colorismo. Por oposicao a
uma imagem simplesmente colorida, a imagem-cor ndo se reporta a este ou aquele
objeto, mas absorve tudo que pode: é a poténcia que se apossa de tudo que passa a seu
alcance, ou a qualidade comum a objetos inteiramente diferentes” (DELEUZE, 1985, p.
137).

Segundo as entrevistas do diretor Jean-Pierre Jeunet e do diretor de fotografia
Bruno Delbonnel nos extras do DVD, teve-se um cuidado especial no filme com a cor, pois
houve um trabalho, na p6s-producéo, de seis semanas para corregao digital das cores do
filme. Jeunet conta que em Delicatessen (1991), o filme revelado obteve um padrédo
cromatico, diferente do idealizado por ele. Para nao correr o mesmo risco, gravou o filme

O Fabuloso Destino de Amélie Poulain digitalmente, assim seria mais facil de manipular e

® Traduc&o da autora.
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conseguir as cores idealizadas. Foi dado destaque especial ao verde e ao vermelho,
cores complementares no circulo cromatico, e por isso mesmo, chamam atencéo juntas.
Em alguns momentos, usa-se o azul em contraste com o vermelho para equilibrar a
composicdo. A inspiragdo veio do trabalho do artista brasileiro Juarez Machado, cuja
caracteristica € o uso de cores fortes. Machado participa constantemente de exposicoes
na Europa, pois, desde 1986, montou um atelié e fixou residéncia em Paris. O filtro
vermelho foi usado sempre em internas do apartamento de Amélie, ou em cenas que
representam o mundo interior dela e o verde, para cenas que representam o mundo
externo do ponto de vista da personagem, Amélie.

Outro ponto em comum, em relagédo a pintura e cinema nos filmes de Godard e
Jeunet, sdo as citagbes de obras das artes plasticas que ambos fazem. “Em suma, nessa
pratica da citacdo e da ex-citacdo generalizada, a pintura é para Godard de entdo uma
maneira de inscrever na ficcdo um efeito ao mesmo tempo de assinatura e de
metalinguagem, espécie de comentario obliquo sobre um elemento do relato” (DUBOIS,
2004, p. 253).

FIGURA 4: Almocgo dos Barqueiros, Renoir, 1881.

No referido filme, Raymond Dufayel, um dos moradores do prédio em que
Amélie morava, sendo um artista idoso e recluso, é apaixonado pela obra de Pierre-
Auguste Renoir (1841 — 1919), o Almogo dos barqueiros, conhecido também como
Almogo em La Grenouillere e reproduz quadro ha vinte anos, um por ano. Durante a
conversa dos personagens, Ameélie e Dufayel, ha uma mistura de andlise da obra com

analise, Amélie se projeta na moga deslocada do centro do quadro.

Este movimentado quadro tem uma estrutura basica simples. Uma
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diagonal (AB) [do canto inferior esquerdo ao superior direito] coloca, de um
lado, a mesa e os dois trios que conversam; do outro estdo as figuras
isoladas. A outra diagonal (CD) [canto superior esquerdo a inferior direito]
coloca de um lado o sr. Fournaise e a srta. Aline Charigot, e de outro, todos
os demais. Os grupos de pessoas e a natureza-morta ficam colocados com
esmero dentro dos quatro tridngulos resultantes (CUMMING, 1996, p. 89).

Além de seu deslocamento estrutural, ha também o deslocamento no plano do
conteudo, uma vez que, enquanto todos conversam ou se entreolham, a mocga € a unica
que nao se relaciona no quadro e tem um olhar perdido. No didlogo a seguir essa analise
é colocada:

PINTOR:
Depois de todos esses anos, o unico olhar que ndo consegui captar é o da

moca com copo d'agua. Ela esta no centro €, no entanto, esta fora.

AMELIE:

Talvez ela seja diferente dos outros.

PINTOR:

Em qué?

AMELIE:

N&o sei.

PINTOR:

Quando era pequena, nunca devia brincar com outras criangas. Talvez nunca.

A intertextualidade também esta presente na mise-en-scene. Amélie aparece
segurando um copo como a moga do quadro. Amélie, tal qual a mocga, sente-se deslocada
no mundo, ndo se sente muito confortavel ao interagir com os outros e, frequentemente,

aparece solitaria.
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Amélie Poulain.

A obra Almocgo dos Barqueiros, como elemento narrativo em O Fabuloso
Destino de Amélie Poulain, deve-se ao fato de que o café onde Amélie trabalha e seu
apartamento estarem localizados no bairro de Montmartre, onde habitava Renoir, sendo
considerado o berco do Impressionismo, muitos artistas moravam |4 desde o final do
século XIX. “Em setembro de 1873, Renoir alugou um apartamento de cobertura, que
ocupou até 1884, na rua Saint-Georges n 25, na colina de Montmartre” (DAULTE, 1973, p.
24).

No campo da escrita, Dubois salienta a constante presenca de textos nos
filmes da Nouvelle Vague e foi Jean Renoir, filho do pintor impressionista, Pierre-Auguste
Renoir, que pertenceu a escola do realismo poético francés, quem abriu as portas para a
Nouvelle Vague, reconhecido pelo préprio Francois Truffaut. “Nos filmes desse periodo,
nos deparamos o tempo todo com personagens lendo textos, jornais, livros, inscricées, ou
escrevendo eles mesmos um diario, cartas, slogans” (DUBOIS, 2004, p. 261). Dessa
forma, o texto escrito aparece de diferentes formas em O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain.

Isso se constata com Hipdlito, um fracassado escritor, cliente do café Deux
Mouilin, cujo livro Amélie em uma de suas viagens de trem para visitar seu pai e do qual
destaca uma frase: “Sem vocé, as emocdes de hoje seriam pele morta das emogdes de
outrora”, que, no final, aparece escrita no muro em homenagem ao escritor.
Frequentemente, os personagens sao mostrados lendo jornal no café, e ha uma cena em
qgue Amélie vai até a banca de jornal e 1é noticias que servem de inspiragdo para uma
carta que ela ird escrever depois para sua vizinha Madeleine, que vive em fungao de suas
lembrangas de um casamento idealizado, porém abandonada pelo marido — ja falecido —
a mulher 1& para Amélie as cartas que ele Ihe escrevia antes de abandona-la. Amélie
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escreve uma carta de reconciliacdo passando-se por seu marido, numa tentativa de
consolar a vituva. Outro exemplo é a aproximagao de Amélie e Nino é por meio de bilhetes
e cartazes.

O filme Hétel du Nord (1938), dirigido por Jean Renoir, também ¢é
homenageado por Amélie, que joga pedras no Canal de St. Martin, onde Arletty e Loius
Jouvet aparecem discutindo. Tanto na época do filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain como atualmente, o canal de St. Martin se tornou um ponto turistico importante,
sempre cheio de pessoas e turistas. Mas no filme, o canal € mostrado vazio, como ainda
era na época do Hétel du Nord, o que também reforca o sentimento de soliddo da
personagem.

O filme contou ainda com a colaboragéo do artista aleméo Michael Sowa, que
criou o crocodilo, amigo imaginario da infancia de Amélie. Suas obras também decoraram
a parede do quarto da personagem: um cachorro com colarinho e um pato. Esses animais
ganham vida no filme e interagem com o0s personagens. A animagcdo dessas criaturas

realca o mundo préprio que Amélie criou na sua imaginacao, distinto da realidade.

FIGURA 6: Frame do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain.

4. Consideracoes

O filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain percorre 0s principais pontos
turisticos de Paris como seu cenario: o canal de Saint Martin, as escadarias da igreja de
Sacre Coeur, a catedral de Notre Dame, o bairro de Montmartre, entre outros. Além disso,
o filme busca referéncia estética em um movimento artistico que surgiu na Franga no

século XIX, o Impressionismo.
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Os impressionistas capturam luzes e cores vivas da natureza para trabalhar em
suas telas, assim como o filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain que tem essa
preocupacao especial e privilegia as cores vermelho, azul e verde. O movimento das
pinceladas pode ser comparado a movimentacdo constante de camera do filme. Os
quadros dessa época quase sempre sugerem felicidade e vida harmoniosa como o
enredo do filme.

As musicas do filme também buscam referéncias na cultura francesa: no estilo
do compositor Erik Satie, no uso do acordeon em ritmo de valsa, que relembra as
Guinguettes e os bailes de musette e na cangao de Fréhel, cantor francés da década de
30. O préximo capitulo apresentard um estudo sobre a musica do filme O Fabuloso
Destino de Amélie Poulain.

58



CAPITULO 3
A MUSICA DO FILME O FABULOSO DESTINO DE AMELIE POULAIN

O principal objetivo deste capitulo é estudar a musica de cinema desde a
primeira exibicdo até a atualidade, para entender e explicar a musica usada no filme O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain.

A musica pode transmitir informacdes de tempo ou de lugar da acdo dramatica.
Em O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, o acordeom em ritmo de valsa relembra as
Guinguettes e as Musettes parisienses, portanto, remetem a localizacdo do filme. A
musica também participa diretamente na emocdo da cena, os solos de piano, com
estruturas melddicas simples, tom menor, se associam a voz solitaria de Amélie.

As musicas do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain variam de estilos,
de um solo de piano a composi¢oes com instrumentagcbes diversas como violino,

acordeons, banjo etc.

1. A musica no cinema

A musica acompanha o cinema desde seu inicio, segundo Lauro Coelho
Machado: “Desde os primeiros passos, [0 cinema] teve a seu lado uma fiel companheira:
a musica. Sob a tela, um pianista ou um pequeno conjunto instrumental improvisavam
melodias para comentar a agdo mostrada aos espectadores” (apud CABAN, 1992, p. 40).

A projecéo que se referem foi realizada pelos irmaos franceses Louis e August
Lumiére, no ano de 1895, no Grand Café em Paris, considerada o marco inicial do
cinema. Desde entdo, a musica ja tinha importancia. Mas era de responsabilidade

exclusiva dos musicos das salas de cinema.

Se por um lado, a produgao da musica nas salas de exibigao era algo que
fugia totalmente do controle dos realizadores de cinema, por outro, a
variedade de musicos e musicas para cada filme permitiu uma
experimentacdo vasta e variada das relagbes entre muisica e imagem.
(CARRASCO, 20083, p. 76-7).

Conforme afirma o musico e professor de trilhas sonoras, Ney Carrasco (2003,
p. 74), “a propriedade hipnética da musica € usada no sentido de criar, em nossa psique,
0 espaco e o tempo do filme”. A musica do filme, de certa forma, ajuda a prender a
atencao do espectador, conduzindo sua atencdo para a tela.

O uso da musica nao se restringia ao filme, servia também como
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entretenimento para o publico. O professor Altman (1995) conta que havia dois pianos nos

cinemas:

Além do piano na sala, que serve, sobretudo para acompanhar a cancao
ilustrada, existe muitas vezes um segundo piano, automatico, que é
colocado logo na entrada do cinema para atrair o publico. (...)
Frequentemente posto em funcionamento durante o filme, este piano serve
mais como atrativo musical do que como acompanhamento (p. 43).

Para evitar a algazarra que se formava nas entradas dos cinemas, o0 uso do
segundo piano foi proibido, restringindo-se dentro das sessdes. Alguns compositores
foram contratados para compor especialmente para alguns filmes. “Em 1908, o
compositor Camille Saint-Saéns foi contratado oficialmente para compor uma peca
especifica para um filme” (BERCHMANS, 2006, p. 101).

No entanto, Ney Carrasco (2003, p. 90) alerta que esse tipo de produgao “nao
representa a pratica genérica, nem as principais conveng¢des do periodo”. A maioria dos
acompanhamentos musicais era compilacdo de material existente ou de musicas

genéricas para cenas determinadas:

De inicio, os music fakes books, como sao chamados (algo como ‘livros de
musica falsa’ em portugués), eram apenas coletdneas de trechos de
classicos que facilitavam a vida do diretor musical do cinema. Logo esses
livros evoluiram para selecdes mais apuradas, com arranjos especiais de
acordo com o estilo e a sensagdo que se buscava em determinada cena
(BERCHMANS, 2006, p. 103).

Essas cangbdes remetem-se as musicas compostas a partir do romantismo,
inspiradas em cenas, quadros e literatura, como as Sonatas ao Luar e os Noturnos de
Frederic Chopin (1810-1849) cujo titulo descreve um cenario — noite e as musicas teatrais
de Hector Berlioz (1803-1869).

Ainda nesse inicio, o cinema incorporou a sonoplastia: sons ou ruidos para
acOes mostradas na cena, como o barulho de uma porta que se fecha. Esses efeitos
produzidos variavam de cada sonoplasta, um filme poderia ganhar uma conotagao cémica

ou ainda mais realista, criou-se em 1909, o “aparelho de ruidos”.

Depois do apanagio dos bateristas, a sonoplastia sofistica-se cada vez
mais com a invencao, em 1909, dos “aparelhos de ruidos”, cofres portateis
oferecendo dezenas de ruidos fiéis, amplificados através de ar comprimido
nos melhores modelos (ALTMAN, 1995, p. 43).

Entre 1907 e 1910, surgiu outro recurso, a sincronia de vozes. O filme ganhava
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falas sincronizadas, através da dublagem feita por atores escondidos. Alguns filmes foram
feitos especialmente para essa técnica, sem as vozes da dublagem, é dificil compreendé-

los.

Formados por uma academia nova-iorquina criada por Len Spencer,
diversas trupes (chamadas Humanovo, Actologue, Ta-Mo-Pic etc.)
percorrem 0 pais com um espetaculo teatral de qualidade, em que as
vozes dos atores do filme sdo dubladas por outros atores escondidos atras
da tela (ALTMAN, 1995, p. 43).

Ainda nessa linha, além de didlogos dublados em tempo real, tentou-se compor
partituras especificas para o pianista ou a orquestra que acompanhava as exibi¢cdes. Na
Franca, “por volta de 1924 que nos aventuramos a substituir as improvisacdes cegas de
um pianista nos discretos cinemas da nossa infancia por um especialmente adaptado para
cada trilha sonora, interpretada por uma orquestra sinfénica, sob a diregdo do maestro ou
até mesmo por uma épera” * (BRUNIUS, 1954, p. 56).

O primeiro filme comercial com som acoplado a pelicula foi Don Juan (Alan
Crosland, Estados Unidos, 1926), com recursos limitados, o uUnico som do filme é a
musica. Por isso, para Carrasco (2003, p. 116), “Don Juan jamais € lembrado como o
primeiro filme comercial com som sincronizado, apesar de té-lo sido de fato”. Berchmans

traz mais detalhes sobre producgao:

O dia 6 de agosto de 1926 marca da primeira trilha sonora oficialmente
composta para um filme, totalmente sincronizada. O filme é Don Juan, de
John Barrymore, e a musica foi composta por William Axt, David Mendoza
e Edward Bowes, gravada pela Orquestra Filarménica de Nova lorque e
sincronizada com o filme reprodutor de discos de 33 1/3 rpm gravados em
sincronia com um rolo inteiro de filme de aproximadamente 10 minutos
(BERCHMANS, 2006, p. 104).

O musico contratado obedecia a orientagdo do diretor, assim o filme seguia os
rumos previstos da producdo em qualquer exibicdo. Mas esse processo de gravagao
inicial exigia uma coordenacado de espacos para se gravar a trilha ao vivo junto com
atores e camaras. Isso tornava a producgao da trilha sonora cara e complicada.

Os problemas de gravacao sonora e sincronia foram resolvidos em 1927,
quando conseguiu se produzir um filme com fala sincronizada satisfatoriamente, The Jazz
Singer (O Cantor de Jazz, Alan Crosland, Estados Unidos, 1927).

* Tradugéo da autora.

61



Ja4 se gravava som ha ftrinta anos quando este foi corretamente
sincronizado com o filme. Havia que resolver dois problemas: como
combinar a fala do ator (o didlogo) satisfatoriamente com o movimento dos
labios, e como tornar o som suficientemente alto para uma grande
audiéncia (STAPLES, 1926, p. 20).

O resultado foi transformador. “A possibilidade de manipulagdo do universo
sonoro, em toda a sua variedade, implica uma transicao estética do cinema em largas
proporgdes” (CARRASCO, 2003, p. 116). O filme, O Cantor de Jazz, com o ator e cantor
Al Jolson (1896-1950) tem poucos dialogos, mas muitas can¢des agradaram o publico e
animou os produtores. Toda a producao do filme, inclusive o préprio roteiro, foi pensada
de forma a privilegiar a novidade: o primeiro filme a sincronizar fala, ruido e musica. A
sincronia é revelada aos poucos, aumentando a expectativa do espectador. “O resultado
foi que as audiéncias nos EUA subiram de 57 milhdes por semana em 1926 para 110
milhdes em 1930” (STAPLES, 1926, p. 21). O sucesso do musical animou a continuidade
do género nas producgdes dos anos seguintes, até por volta de 1931.

Desde o inicio do século XX, a musica modificava seu sistema de composicao.
O novo cenario era composto de harmonias dissonantes, novas cadéncias, atonalismo,
dodecafonismo, entre outras experimentagdes de orquestracées e sonoridades, mistura
de tecnologia.

No entanto, ainda havia compositores conservadores que perderam seu
espago no meio da musica moderna, mas que o cinema soube acolher na hora certa.
“Toda a tradicdo de musica programatica, por ser mais propicia, desembocou na trilha
sonora cinematografica” (SALES, site Mnmocine).

Os primeiros compositores da musica de cinema tinham como referéncia a
musica do periodo do romantismo. O cinema segue a construcdo dramatica préxima a
construcdo de enredos de dperas e operetas, com personagens e conflitos que se
desenrolam ao longo da trama. Por isso, os compositores buscavam referéncias em obras
ja consagradas recursos comuns. Por exemplo, o “motivo musical’ chamado de leitmotiv
ou “motivo condutor” que ajuda a pontuar a histéria para facilitar o entendimento do
espectador.

No Brasil, existiram varios estudios como Cinédia, Brasil Vita Filmes,
Sonofilmes, Atlantida e Vera Cruz. No entanto, as musicas utilizadas nos filmes nao
seguiam os padroes das composi¢cdes europeias. Além de musicos com formagéao erudita,
contava-se principalmente com arranjadores de teatro de revista e de radionovelas. Por
isso, muitos filmes usavam cancdes, sozinhas ou acompanhadas de mausicas

instrumentais.

62



Essa predominancia da coletanea de cangdes em relacdo ao score é uma
tradicdo presente ao longo de toda a histéria da musica do cinema
brasileiro e até hoje € notada nas producdes populares mais recentes
como Deus € Brasileiro (2003) e Lisbela e o Prisioneiro (2003), entre
outros (BERCHMANS, 2006, p. 110).

Essas canc¢des usadas nos filmes nem sempre sdo compostas para o filme. No
caso citado, Lisbela e o Prisioneiro (Guel Arraes, Brasil, 2003) sdo utilizados versdes de
musicas existentes. Contudo, a musica tema foi especialmente composta para o filme e
faz referéncia ao enredo na sua letra, as outras cang¢des sao colocadas de forma a
traduzir sentimentos ou descrever personagens.

Durante a Segunda Guerra Mundial, muitos compositores europeus acharam
abrigo em Hollywood e seus grandes estudios cinematograficos. As composicoes foram
se adaptando ao novo terreno. “Gradativamente a musica moderna, a musica atonal, o
serialismo, 0 jazz e, mais tarde, o rock passaram a ampliar o vocabulario musical do
cinema” (BERCHMANS, 2006, p. 113).

Na década de 1950, a trilha torna-se parte definitivamente dos filmes, alguns
diretores firmaram parcerias oficiais com compositores em todas as suas producdes, € 0
caso de duplas famosas como Bernard Herrmann (1911-1975) e Alfred Hitchcok (1989-
1980) e mais tarde, John Williams (1932- ) e Steven Spielberg (1946- ), ainda hoje juntos.
“Esta pratica ja era natural para o cinema europeu, mas que 0S americanos soO
perceberam quando abriram espaco para filmes de autor” (SALES, site Mnemocine).

A televisdo chegou a conquistar um grande publico e seus programas
utilizavam estilos musicais, como o jazz e o rock’n’roll. Para agradar o publico, o cinema

seguiu a tendéncia.

Podemos destacar dois motivos principais para a moda do uso de cangdes
nos filmes. O primeiro é puramente comercial. Muitos produtores
colocavam cancgodes nos filmes esperando que estas viessem a ser hits
populares no radio e na televisdo e assim, como detinham os direitos das
musicas dos filmes, sua receita poderia aumentar e prolongar-se. Outro
motivo é artistico. Ao contrario dos musicais, onde as cangdes eram
interpretadas pelos préprios atores, nessa época as cangdes tinham um
carater de realmente descrever o clima da cena, muitas vezes pontuando
ou situando o carater e o estilo de vida dos personagens (BERCHMANS,
2006, p. 123).

Dai por diante, as musicas nos filmes se diversificaram. Usavam somente
cangdes, ou misturavam-nas com orquestragoes, adaptavam as ja existentes, ou ainda

criavam outras especialmente para o filme. Assim como, ouvimos no cinema recente, em
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Moulin Rouge — amor em vermelho (Baz Luhrmann, Australia/Estados Unidos, 2001) por
exemplo, onde as novas versdes de cangbes consagradas fazem parte da histéria do
filme, o que remete aos musicais de décadas anteriores.

Ha espacgo também para outros tipos de masicas e estilos como 0 minimalismo
de Philip Glass (1937- ), do filme The Hours (As Horas, Stephen Daldry, Estados Unidos,
2001). Estilo este que influenciou outro compositor de trilhas, o francés Yann Tiersen
(1970- ), dos filmes La Vie Révée des Anges (A Vida Sonhada dos Anjos, (Erick Zonca,
Franca, 1998), Le Fabuleaux Destin d’Amélie Poulin (2001), Good Bye, Lénin! (Adeus,
Lénin!, Wolfgang Becker, Alemanha, 2003) e Nos Retrouvailles (Nosso Reencontro, David
Oelhoffen, Franga, 2007), entre outros filmes, curtas e documentarios.

A musica original do filme tem grande peso, pois ela é criada de acordo com a
proposta filmica. Em geral, muito se fala na musica ligada a emocao do filme. Sobre isso,
Berchmans diz que a “Unica definicdo suficientemente justa para a fungado da musica € de
que, de uma maneira ou de outra, ela existe para 'tocar' as pessoas” (BERCHMANS,
2006, p. 20). Tese essa, defendida também pelo publicitario Thiago Barreto: “a musica é o
sinbnimo nao oficial da emogédo. No caso do povo brasileiro, ela emociona ainda mais”
(BARRETO, 2004, p. 100). A esse tipo de situacao, Chion (2011, p. 8) classifica como
“‘musica empatica” no sentido da palavra empatia, faculdade de experimentar os
sentimentos das demais. A musica do filme é construida em comum acordo com o
conceito proposto pelo filme e ndo em subordinacao.

Além do lado emocional, a musica num filme pode ter outra funcao especifica,
por exemplo, transmitir informagdes sobre o lugar ou o tempo em que se passa a acdo. E
o caso do filme Baile Perfumado (Paulo Caldas e Lirio Ferreira, Brasil, 1997) que conta a
historia do cinegrafista amador Benjamim Abrahdo em busca de imagens do bando de
Lampido. O cenario da historia é o estado de Pernambuco pontuado por musicas no estilo
mangue-beat, compostas por Chico Science, Siba, Gred 04, Lucio Maia, do grupo musical
Nagéao Zumbi, que remetem ao clima pernambucano do filme.

No cinema francés, a musica com fungdo de contexto historico é bastante
usada. Por exemplo, no filme Tous les Matins du Monde (Todas as Manhas do Mundo,
Alain Corneau, Franca, 1991), para ajudar na reconstrucao do século XVII, as musicas
usadas como trilha sdo da mesma época da acdo dramatica. De acordo com César
Henrique Rocha Franco, em seu artigo Andlise da trilha musical do filme Tous le Matin du
Monde de Alain Corneau, publicado pela ANPPOM — Associagdo Nacional de Pesquisa
em Pés-Graduacdo em Musica, a musica além de ambientar a historia, “contribui na

énfase de aspectos emocionais presentes na agdo dramatica do filme. Afetos como amor,
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tristeza, orgulho, desprezo, desejo, ira, entre outros, tém sua expressdao mais

caracterizada pela utilizagdo de pegas musicais destinadas a esse fim” (2007, p. 3).

2. O Fabuloso Destino de Amélie Poulain

De acordo com as informagdes do encarte do CD, o diretor Jean-Pierre Jeunet
teve seu primeiro contato com as musicas de Yann Tiersen, compositor que assina as
musicas do filme, ouvindo um CD no carro do assistente de producdo. Jean-Pierre ficou
tdo encantando que comprou os direitos das gravacgdes e decidiu se encontrar com o
musico.

O compositor que assina a trilha musical do filme O Fabuloso Destino de
Amélie Poulain Yann Tiersen, foi indicado ao Oscar de Melhor Trilha Sonora e vencedor
do César (equivalente ao Oscar na Francga). Tiersen é nascido na Bretanha (Franga), mas
mudou-se para Inglaterra ainda crianga. Nos anos 1980 e 1990, transitava pelo rock
underground. Seu primeiro aloum La Valse des Monstres (1995) e o seguinte La Rue des
Cascades nao foram bem vendidos, apesar de este ultimo ser indicado nos créditos finais
do filme La Vie Révée dés Anges (A Vida Sonhada dos Anjos, Erick Zonca, Franga, 1998).
Seu trabalho passou a ser mais reconhecido quando seu album Lé Phare (1998) foi usado
na trilha musical do filme Alice et Martin (Alice e Martin, André Téchiné, Franca/Espanha,
1998) e Qui Plume la Lune? (O Que a Lua Revela?, Christine Carriére, Franca, 1999).

A trilha musical de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain é composta por
musicas dos seus trés primeiros albuns ja citados e outras composicdes originais criadas
para o filme que entraram no seu quarto aloum L’Absente (2001) produzido ao mesmo
tempo do filme. A instrumentacdo usada abrange de acordeom, piano, harpa, banjo,
baixo, vibrafone, piano de brinquedo até uma roda de bicicleta, usada no final da
composicao La Dispute, presente nos créditos de abertura do filme. Tiersen, multi-
instrumentista gravou toda a instrumentacao usada no filme, pelo sistema multipistas que
consiste em gravar cada instrumento em uma pista e na mixagem juntar tudo.

As musicas dos filmes sdo organizadas com um determinado critério para a
escolha do momento de sua execucgao. Claudiney Carrasco em seu artigo apresentado no
Congresso da Anppom, A Trilha Musical do Filme Maria Antonieta: uma andlise
macroestrutural observa que no filme Maria Antonieta (Sofia Copola, 2006), o repertorio
do filme é organizado em trés grupos de forma a identificar diferentes facetas da
personagem titulo. O Rock pds-punk identifica o aspecto “mulher jovem” da personagem,
a adolescente que gostava de festas e do luxo da corte, representado no filme pelas
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roupas e pelos doces. As musicas do repertério erudito pontuam as sequéncias em que a
personagem € apresentada como a rainha da Franga, momentos em que a jovem é
engolida pelo sistema e pela rigidez dos protocolos do poder. Por fim, as pecas do género
new romantic sdo usadas para pontuar outro aspecto da personagem: a mulher infeliz,
vitima de um casamento fracassado, frustrada por ndo conseguir ter um filho. A mesma
organizacado de uma macroestrutura é observada no filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain. As valsas e o acordeom ajudam a ambientar o filme e criar o clima parisiense,
portanto, se relacionam ao mundo externo. O piano, com forte influéncia impressionista e
minimalista, sublinha os momentos de introspecg¢ao e solidao da personagem titulo, sendo
parte da constru¢cdo do mundo interno. E as canc¢ées, pontuam momentos de romance do

filme.

2.1 Influéncias

2.1.1 Impressionismo e Minimalismo

As musicas de Yann Tiersen usadas no filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain se aproximam ao estilo do compositor Erik Satie (1826-1925), um dos fundadores
do Impressionismo. O termo Impressionismo foi usado pela primeira vez por um critico ao
se referir ao quadro de Claude Monet (1840-1926), Impressdo ao Sol Nascente, do qual,
extraiu a expressao. Em sintese, a principal caracteristica dessa fase é o rompimento com
a arte tradicional, os pintores se libertaram das linhas e formas realistas e os poetas se
preocuparam mais com a sonoridade das palavras e menos com a estrutura formal.

O Impressionismo das artes plasticas também esta presente no filme O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain através do quadro O Almogo dos Barqueiros, de
Renoir, 0 qual, o personagem Dufayel, vizinho de Amélie, reproduz uma copia por ano,
nos ultimos vinte anos. Renoir € conhecido como um pintor alegre, pois retratava sempre
a beleza — joie de vivre, ndo pintou um sé quadro triste em sua vida. Assim também € o
clima do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, apesar da solidao da personagem
titulo, ela dedica sua vida a fazer de seus amigos e de seus vizinhos mais felizes. De
acordo com apresentacao do narrador, Amélie “se dedica aos pequenos prazeres da
vida”. Os “pequenos prazeres” € um dos motes do filme, os personagens sdao sempre
apresentados a partir de seus gostos.

Na mdusica, segundo o Dicionario Grove de Mdsica, o Impressionismo foi
empregado pela primeira vez, numa discusséo entre Renoir e Wagner a respeito da peca
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Printemps, de Claude Debussy (1862-1918), em 1887, por sua imprecisao e pelo exagero
na cor. Apesar da analogia entre Monet e Debussy ndo ser exata, o conceito de
Impressionismo na musica se aplica como aquela “que dissolve os contornos da
progressao tonal tradicional com aspectos modais ou cromaticos e transmite estados de
espirito e emogdes em torno de um tema, em vez de apresentar uma imagem musical
detalhada” (SADIE, 1994, p. 450).

Segundo o compositor Pierre Boulez, “a musica moderna comega com L'Apres
Midi d'un Faune, de Debussy” (apud BENNET, 1980, p. 70). Tiersen prestou homenagem
a essa pega musical no titulo de uma composicao presente no filme Comptine d’'un Autre
Eté: L'Apres Midi. As musicas usadas no filme foram todas regravadas pelo compositor
com nova instrumentacdo. E ainda, compostas para o filme outras seis, dentre elas a
musica tema La Valse d’Amélie Poulain, gravada em diferentes versdes: para o piano,
para acordeoM e para orquestra.

Erik Satie (Honfleur, 1866 — Paris, 1925) frequentou o bairro de Montmartre,
nos anos 1890 e trabalhou como pianista no café Le Chat Noir. Nessa época, conheceu
Debussy. No filme, a personagem titulo Amélie também trabalha em um café, como
gargonete, no mesmo bairro. A musica de Satie € marcada “por meio de uma harmonia
modal sem diretriz, além de ritmo e estrutura simples, obtidos através de repeticdo ou de
dessemelhangas inconsequentes” (SADIE, 1994, p. 823).

Como exemplo, ao comparar a musica do filme La Valse d’Amélie Poulain com
a Gymnopeédie n® 1 de Satie, observa-se que ambas se estruturam da mesma forma: com
0 baixo e acorde bem marcado na mao esquerda e a melodia trabalhada nos espacos

vazios gerados. Conforme quadro comparativo a seguir:
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O estilo de Satie junto com as primeiras obras de John Cage (1912-1992) e

também a musica de Bali, da Africa negra e da india estao na origem no minimalismo:

Palavra aplicada desde o inicio dos anos 70 a varias praticas de
composi¢do utilizadas desde o inicio dos anos 60 (quando eram
geralmente conhecidas como “musica sistematica”), cujas caracteristicas —
harmonia estética, ritmos e repeticdo padronizados — buscam reduzir
radicalmente a gama de elementos compositivos (SADIE, 1994, p. 607).

Algumas caracteristicas apresentadas sobre o minimalismo pelo Dicionario
Grove de Mdusica sdo observadas também no estilo de Yann Tiersen, das quais se
destaca “a repeticdo de uma frase musical com motivo forte, rapido, intenso” (SADIE,
1994, p. 607) como observamos no trecho a seguir de Comptine d'Un Autre Ete: L'Aprés-
Midi, o a repeticdo de um arpejo sistematicamente na mao direita e a mao esquerda

também elaborada em estrutura repetitiva:

- - F—
7 PN il N > r
|l | =1 IF': _

Y
> Y
|| »
T

===

s e

Comptine d'Un Autre Ete: L'Aprés-Midi

Também se observa como técnica comum, tanto ao minimalismo quanto as
composigées do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, “o uso de harmonias
simples, tonais ou modais, e a exploragao de timbres isolados” (SADIE, 1994, p. 608). O
carater simples da harmonia remete ao carater que o filme quer passar sobre a
simplicidade, a protagonista € uma pessoa simples, trabalha como gargonete em um café
de bairro, de acordo com a fala do préprio narrador do filme “cultiva o prazer pelas coisas
simples da vida” e também acentua o carater ingénuo de Amélie. Os obstinatos (repeticao
de frases musicais) se relacionam ao carater obsessivo de algumas personagens, por
exemplo, Nino é um colecionador aficionado em remontar fotografias descartadas na rua,
Georgette, a funcionaria da tabacaria, é obsessiva por doengas, Joseph, o0 amante rejeito,

frequenta o café todos os dias a fim de controlar os movimentos de sua antiga paixao.
2.1.2 O acordeon e a musica francesa
O acordeom € um instrumento italiano e foi levado para a Franga pelos
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imigrantes. “O acordeom foi introduzido durante o século XIX na Franga pelos imigrantes
italianos, a principio a musica se tornou popular entre a classe operaria e média e
subsequente a cultura cigana francesa” > (POWRIE, 2007, p. 136). O instrumento que hoje
€ quase simbolo nacional da Franca, na verdade foi historicamente marginalizado. A
histéria popular francesa do acordeom remonta a histéria das guinguettes.

A palavra guinguette associa-se ao ambiente em que se serviam comidas e
vinhos baratos em restaurantes e bares, assim também, a danca que acontecia nesses
espacgos durante o século XIX e a musica. Devido as altas taxas de impostos que a
urbanizacao trouxe a Paris, as classes populares passaram a se encontrar nos arredores
proximos ao Marne e ao Senna, onde conseguiam vinho barato chamado de “Guinget”. A
cultura guinguette foi retratada em pinturas impressionistas como no quadro citado O
Almoco dos Barqueiros e em outros da mesma época. “O acordeom diatonico veio com os
imigrantes italianos para Paris nos anos de 1880s onde foram absorvidos pelos ja
existentes guinguettes e bals musette (bailes de danca)” ® (POWRIE, 2007, p. 138).

Logo incorporado na cultura francesa o acordeom passou a acompanhar outros
ritmos tradicionais como a valsa, polka, fox-trote, paso doble e até mesmo o swing. A
Segunda Guerra Mundial pbs fim a cultura guinguette, contudo, o acordeom permaneceu
popular na Franga em uma variedade de contextos.

O uso do acordeom no filme estd presente em 10 das 17 musicas, e ajuda a
criar 0 cendrio parisiense, pois 0 mesmo remonta a cultura local. Ja no prologo de
abertura, enquanto o narrador ambienta a histéria e as imagens percorrem o bairro de

Montmartre, ouvimos J’y suis jamais allé, marcada por um acordeom em ritmo de valsa.
3. As valsas

A valsa surgiu na Austria e Alemanha, ¢ uma variacdo do termo aleméo
“walzen” que significa dar voltas, uma das principais caracteristicas desta danca. Essa
circularidade caracteristica da valsa se relaciona com o carater circular do enredo.
Geralmente, as valsas sdo dangas de compassos ternarios, ou seja, de trés tempos,
sendo o primeiro tempo forte e os outros dois fracos. Ainda hoje, em diferentes paises, a
valsa marca cerimOnias especiais como casamentos, bailes de debutantes, formaturas,
entre outras. Esta relagdo da valsa presente em momentos importantes também é

observada no filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain.

® Tradug&o da autora.
® Traduc&o da autora.
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Quando Amélie vai a catedral de Sacre Couer pedir por um irmaozinho, uma
suicida cai em cima de sua mae. Apds a morte da mae de Amélie, ouvimos Pas si simple,
instrumentada por acordeom, banjo e corrilhdo. A musica marca a passagem de Amélie
crianga para fase adulta. Apesar da musica se estruturar com o baixo no primeiro tempo,
seguido de dois tempos de acordes, tipico das valsas, a musica nao € ternaria como é
comum do género e sim, um compasso composto binario e a repeticdo no segundo tempo
do acompanhamento tem o ultimo acorde deslocado do tempo forte. O leve deslocamento
quebra a fluidez do ritmo e pode ser comparado ao sentimento de ruptura da
personagem, segundo narrador do filme, Amélie “decide refugiar-se do mundo e esperar

até o dia em que sairia de casa”.

Gl

i
%

Pas si Simple

Outro momento importante é quando Amélie descobre a caixinha com
brinquedos de Bretodeau, o0 que mudaria a vida de Amélie, a trilha musical que
acompanha é La Valse d’Amélie Poulain. Geralmente, as valsas sao feitas em compassos
ternarios. No entanto, essa musica € composta em compasso binario e com bastante uso
de quidlteras — grupo de notas que nao obedecem a divisdo regular do compasso. A
quebra da métrica regular da musica, como no exemplo anterior, remete ao sentimento de
deslocamento da protagonista.

A valsa é uma danga a dois, o tema de Amélie ao encontrar o Nino pela
primeira vez €& L'autre Valse d'’Amélie, o par ndao esta explicito na cena, mas fica
subentendido. O mesmo tema é retomado outras vezes e sempre quando é mostrado
Amélie ou o Nino em alguma relagao, ou seja, quando um pensa no outro, por exemplo,
quando Amélie olha o album de fotografias de Nino ou ainda quando Nino descobre a foto

de Amélie.

4. O piano e o mundo interior de Amélie

O filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain traz dois aspectos da

personagem titulo, seu mundo interior € sua relacdo com o mundo que a cerca. No
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primeiro aspecto, o conflito é de carater psicolégico, Amélie é uma pessoa solitaria.
Segundo a trama, durante sua infancia, seus pais acreditavam que ela tinha uma
anomalia no coracao e por isso, ndao a deixaram frequentar a escola, sem amigos da sua
idade, ela se refugia da soliddo criando amigos imaginarios. Na construgdo desse mundo
interior, a fotografia tende a tons de vermelho. No plano musical, o piano solo no filme é
colocado nos momentos de introspecgdo da personagem Amélie, comentados pelo
narrador. A este tipo de relacdo da musica no plano da emocao da cena de um filme,

Michel Chion diz o seguinte:

De um lado, a musica expressa diretamente sua participacdo na emogao
da cena, ajustando o ritmo, o tom e a frase, e isso, claro, em fung¢éo de
codigos culturais de tristeza, de alegria, de emocédo e de movimento.
Podemos falar, entdo, de musica empatica, da palavra empatia, habilidade
de experimentar os sentimentos dos demais. (CHION, 2011, p. 19) "

Nos créditos iniciais, a valsa da trilha musical La Dispute, € instrumentada
somente por um piano e Amélie, ainda crianga, brincando sozinha. As brincadeiras se

relacionam com as funcdes apresentadas nos titulos dos créditos:

DIALOGOS
Amélie aparece com a boca pintada de cabega para baixo e olhos pintados no

queixo, gesticulando.

FIGURINO

Amélie usa cerejas em volta da orelha imitando brincos.

DECORACAO
A menina brinca com dominds enfileirados e caindo um seguido do outro na

mesa.

DIRETOR DE FOTOGRAFIA
Ela brinca com 6culos de lentes grossas.

MAQUIAGEM

Amélie brinca com uma figura de olhos e bocas pintada na mao.

” Tradug&o da autora.
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MUSICA

A menina faz sons a partir de uma taga de cristal.

SOM
Amélie brinca com o barulho do canudo sugando o resto do suco no copo.

MONTAGEM
A menina brinca com um recorte de uma sequéncia de meninos de maos de

dadas no papel.

MONTAGEM DE SOM E EFEITOS SONOROS
Amélie brinca de tapar e destapar os ouvidos.

PRODUGCAO

Amélie brinca com uma moeda.

Durante a apresentacao da pequena Amélie, ouve-se a valsa La Redécouverte.
O narrador descreve o mundo imaginario da menina com criaturas fantasticas que ela
imagina para brincar e com explicacdes estapafurdias para as coisas: como os discos de
vinis serem fabricados iguais a crepe e a sua vizinha que estda em coma, para Amélie, ela
esta dormindo para depois aproveitar o resto de sua vida sem dormir. Segundo o
narrador, “Amélie se refugia da soliddo no mundo em que ela inventa”. O piano de
brinquedo usado na instrumentagdo acentua o mundo interior imaginario de Amélie,
enquanto que o acordeom faz a ligagdo desse universo introspectivo de Amélie com o
mundo real. A melodia e harmonia fazem uma curva descente do agudo para o grave o

que reforga o sentimento de introspecc¢ao.
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O Unico amigo de Amélie é um peixinho de aquario, Cachalot. Apds algumas
tentativas de suicidio do peixe, a mae de Amélie decide desfazé-lo. Na despedida de
Amélie e seu melhor amigo Cachalot, que € jogado no canal de St. Martin por sua mae,
um solo de piano com a musica Comptine d’'un autre été — La Démarche acompanha a
cena.

Ja crescida, o narrador conta sobre o gosto de Amélie por cultivar os pequenos
prazeres da vida, tratam-se de atividades solitarias, a trilha usada € novamente um piano
solo com a musica Comptine d’'un autre été: I'aprés midi. Ainda com essa mdusica, 0
vizinho de Amélie, Dufayel, é apresentado pelo narrador, “hd 20 anos, ele evita sair de
casa”, outro personagem solitario que depois vai se tornar amigo de Amélie. O narrador
revela os sentimentos de Amélie: “nada mudou, Amélie continua a se refugiar da solidao
de sua vida, pensando em questdes idiotas sobre o mundo ou sobre a cidade que ela
observa”. A mesma musica é retomada mais tarde, quando Amélie conversa com Dufayel
e revela sua solidao desde a infancia. “Quando era pequena, nunca devia brincar com
outras criancas. Talvez nunca” (pintor).

Apés encontrar o anuncio de Nino procurando seu album de fotografias que se
encontrava com Amélie, ela, deitada, pensa em algum estratagema para devolvé-lo. Os
animais dos quadros do seu quarto e de seu abajur ganham vida, a trilha musical usada é
Le Moulin. A musica inicia ap6s a fala do narrador sobre a dificuldade de Amélie de se
confrontar com a realidade. “Uma garota normal arriscaria ligar para o numero do anuncio
imediatamente. Marcaria um encontro, devolveria o album e veria se ele vale a pena ou
nao. Isso se chama encarar a realidade. Mas é justamente o que Amélie ndo tem”. Os
animais animados juntos com a melodia do piano ajudam a criar a atmosfera do mundo
imaginario de Amélie em oposi¢cdo ao mundo real. A composi¢cdo assim como a andlise
feita de La valse d'’Amélie Poulain, trabalha a melodia somente nos espagos vazios
gerados pela harmonia, a mao esquerda, da harmonia, tem um ritmo marcado e a mao
direita, da melodia trabalha notas longas.

A repeticdo de temas melddicos na construcao interna das composi¢des e no
conjunto de musicas do filme acentua a construcao introspectiva do filme. A esse respeito,
Powrie (2007) afirma, “As melodias descendentes de Tiersen e o tom menor obsessivo

enfatiza a melancolia e a retrospecc¢ao nostalgica” (POWRIE, 2007, p. 147).
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5. O mundo exterior

Na fotografia do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain o “mundo exterior”
da personagem é representada com um filtro de cor verde e a musica da trilha ganha uma
diversificagao de instrumentos. O mundo exterior € aquele que cerca a personagem, seu
local de trabalho, o bairro, a praga, do qual Amélie ndo faz parte propriamente, ela adota
uma atitude de voyeur, ou seja, de espectadora da realidade que a cerca. Amélie sempre
mantém uma distancia entre as demais personagens.

Ao encontrar uma caixinha com lembrancas guardadas em seu apartamento,
Amélie decide ir & busca de seu dono e entregé-la. E a primeira tentativa de aproximagao
de Amélie com o mundo que a cerca no filme. Amélie finalmente encontra Dominique
Bretodeau e faz com que ele reencontre sua caixinha com lembrangas da sua infancia.
Ouve-se La Dispute, uma valsa com introdugdo somente com a melodia no acordeom, e
depois, somente no piano. Amélie ndo consegue interagir com Bretodeau, mesmo quando
ele tenta conversar com ela, Amélie, desconcertada, é incapaz de encara-lo nos olhos ou
de dirigir-lhe qualquer palavra.

O encontro com Bretodeau inspira Amélie, ela passa a se sentir bem consigo
mesma e com uma vontade de ajudar os outros. Ela ajuda um cego a atravessar a rua, é
o primeiro contato direto de Amélie com outra pessoa. A musica que acompanha a cena é
La Noyée, instrumentada por acordeom e violino. A musica esta dividida em compassos
binarios composto, com andamento animado.

Os motivos repetitivos estabelecem no filme também, o principio de circulagao,
no contexto da comunidade. Aqueles que nao entram nesse principio sdo punidos, como
Amélie faz com o dono da mercearia, Collignon. A grande acdo de Amélie na vida das
pessoas € contribuir para circularidade. A fim de que seu pai viaje mais, Amélie pega o
gnomo de seu pai para que ele circule, do mausoléu da mée de Amélie de onde parte
para uma viagem ao redor do mundo. A vida de Bretodeau também muda quando Amélie
devolve sua caixinha de brinquedos perdida. Ele decide procurar sua filha com quem nao
tem mais contato ha anos e conhecer seu neto. O proprio aloum de fotografias que ajuda
Amélie a se aproximar de Nino traz a circulacdo na sua propria constituicao, pois é feito a
partir de fotografias coletadas por Nino. A circularidade da histéria é representada

musicalmente pelas valsas e pela repeticdo de motivos musicais, na forma de obstinatos.

6. Cancoes
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Com relacao a cancgao é valido o que diz o professor Ney Carrasco sobre ela
ser como um segundo narrador em um filme. “Ela pode se infiltrar na narrativa como
comentario, como a voz de um personagem ausente, ou mesmo como o ponto de vista de
um determinado personagem” (CARRASCO, 1993, p. 84).

A primeira cangao usada € quando Amélie entra na estacao de trem, que se
justifica visualmente por ser colocada por um cego que segura uma vitrola e pede esmola.
Apo6s cruzar com o mendigo, Amélie encontra Nino, pela primeira vez. A musica é usada
na sua versao original dos anos 1930, interpretada por Fréhel - Si tu n'étais pas la. A letra
descreve alguém que s6 encontrou alegria depois de ter encontrado seu amor. Um pouco
depois, ja em seu apartamento, enquanto prepara seu almogo, Amélie cantarola essa
mesma musica. Ela sintetiza a trajetéria de Amélie, mesmo ajudando as outras pessoas a
ser feliz, ela mesma s6 encontra a felicidade quando finalmente fica com Nino.

A outra cangao da trilha musical do filme acompanha a cena no café em que
Amélie trabalha, enquanto sua patroa Suzanne conta de seu grande amor do passado,
um trapezista que fazia par com ela no espetaculo do circo. Um dia, no entanto, ele a
abandonou na hora de entrarem no picadeiro. Desconcertada e nervosa, nao conseguiu
manter o controle do cavalo que contracenava com ela, e por conta disso, machucou uma
perna. A seguir, ela da a receita do amor: “basta pegar dois clientes, fazé-los acreditar que
se gostam e cozinhar em fogo brando”. Amélie resolve aplica-la, fazendo um cliente do
café, Joseph, se apaixonar por Georgette, funcionaria da tabacaria. A musica, trilha de
toda acéo, “Guilty”, fala justamente do “crime” de amar. “If this is a crime than I'm guilty.
Guilty of loving you” (Se isso é um crime, entdo sou culpado, culpado de amar vocé).
Como diz Ney Carrasco: “O poder descritivo da cancao é muito grande, pois ela traz em si
associada ao discurso musical e o texto poético verbal” (CARRASCO, 1993, p. 84). Por

isso, a letra da musica esta associada diretamente a acao da cena do filme.

7. Narrador

O narrador no filme merece um destaque, apesar de ser um papel bem
divulgado na literatura e no radio, no cinema, é mais comum a documentarios do que a
filmes de ficgdo. No caso do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, a voz masculina
acompanha a histéria do comego ao fim, quase como uma personagem oculta, pontuando
acoes e pensamentos das personagens. Por vezes onisciente, com detalhes precisos e
objetivos de data e local, por exemplo, no prélogo “A 3 de setembro de 1913, as 18 horas
28 minutos e 32 segundos, uma mosca califorideia, capaz de 14.670 batidas de asa por
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segundo pousou na rua Saint Vincent, em Montmartre ”, por outras, acrescenta
comentarios subjetivos e opinides sobre o fato, por exemplo, na passagem em que
descreve Amélie adulta “o tempo ndao mudou nada. Amélie continua se refugiando na
solidao. Diverte-se com perguntas idiotas sobre a cidade a sua volta”.

O narrador é quase como a figura de um anjo-protetor de Amélie, um ser
onipresente e onisciente na vida de Amélie. Esse narrador tem as mesmas caracteristicas
do narrador de Jules et Jim (Uma mulher para dois, Truffaut, Franga, 1962). O filme de
Truffaut € baseado no livro de Henri- Pierre Roché. O narrador do filme é semelhante ao
narrador do romance. De acordo com o proprio diretor, “Cada vez que o texto me parecia
impossivel de se transformar em dialogo ou me soava muito bonito para ser amputado, eu
o colocava num comentario em ‘off' que usei durante todo o filme” (TRUFFAUT, 1990, p.
128).

Algumas mensagens que poderiam surtir um efeito cémico ou diferente do
esperado pelo diretor, se dito pelas personagens, eram transmitidas pelo narrador. Sobre
Jules et Jim, Truffaut complementa, “é antes um livro cinematografico do que o pretexto
para um filme literario” (TRUFFAUT, 1990, p. 128).

O titulo do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain pode ser interpretado
tanto como “fabuloso” no sentido das transformag¢des que ocorrem com a personagem
como também no sentido de “fabula, fantasia e imaginacdo”. A presenga de um narrador
filme € um aspecto das fabulas O narrador atinge o espectador e inclui este ultimo no
universo cinematografico. Pois a voz do narrador, aquele que conta a histéria, se

relaciona diretamente com o publico, aquele quem ouve a histéria.

8. Consideracoes

As referéncias musicais do filme se aproximam as referéncias visuais,
enquanto visualmente, aparece a citacao do quadro de Renoir, musicalmente, a musica
tem um estilo préximo a Erik Satie. A fotografia do filme é trabalhada junto com as
diferentes instrumentagdes.

Nao por menos, o bairro em que a histéria se desenrola é Montmartre, onde
tanto Renoir quanto Satie circularam. Mais do que na referéncia do quadro O Almogo dos
Barqueiros que Dufayel, a estética do filme é préxima ao Impressionismo. E um filme de
humor leve. As musicas de harmonia e estruturas melddicas simples se vinculam,

facilmente, a estética do filme.
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A fotografia do filme trabalha com dois filtros de cores. O vermelho para cenas
intimistas, do mundo interior de Amélie. Assim também, a mdusica dessas cenas é
instrumentada por um piano. Ja as cenas exteriores sao tratadas com um filtro verde e a
musica dessas cenas é mais expansiva com uma variedade de instrumentagdes e com
mais elementos melddicos e harménicos.

Neste filme, O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, a musica é empatica, no
sentido de Chion (2011), de se identificar com as emogbes da personagem, mas €

também identificada com a estética visual do filme.
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CAPITULO 4
A INFLUENCIA DO FILME O FABULOSO DESTINO DE AMELIE POULAIN
NA PUBLICIDADE: ANALISE DE CASOS

Este capitulo apresenta o impacto do filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain em diferentes filmes publicitarios. A relagdo destes com o filme analisado podem
ser entendidos como uma relagao dialdgica, pois “o dialogismo diz respeito as relagdes
que se estabelecem entre 0 eu e o outro nos processos discursivos instaurados
historicamente pelos sujeitos que, por sua vez se instauram e sao instaurados por esses
discursos” (BRAIT, 2005, p. 95).

As obras estdo organizadas entre as que apresentam influéncia no enredo,
com motes repetitivos no filme e nos spots, como cultivar os pequenos prazeres da vida e
receitas da vida, além de referéncias em enquadramento, cores etc. E, outro grupo que

trazem também referéncias no plano musical.
1. Critérios estabelecidos para analise

As analises propostas neste trabalho buscam entender como O Fabuloso
Destino de Amélie Poulain influenciou alguns filmes publicitarios e quais aspectos foram
levados. Entendendo que um filme publicitario, assim como qualquer outro filme, é
pensado em seu conjunto de estruturas e o publico o recebe em sua totalidade, adotou-se
uma mistura de metodologias de analises para compreensdo deles em diferentes
aspectos.

Vanoye e Goliot-Lété (1994, p. 108-113), em relacdo a analise de spot
publicitario, diferem trés tipos de estratégia narrativa que podem combinar entre si. Os
filmes publicitarios serdo classificados de acordo com as estratégias narrativas que
apresentam.

1. Argumentacao direta: sustenta-se na descrigdo e na explicacdo do produto,
de carater discursivo. O discurso pode ser apresentado por um personagem que fala
diretamente para a camera, aproximando um olhar espectador-interlocutor, ou ainda numa

locucdo em off ¢ frequentemente masculina, essa argumentacdo formal é sustentada por

8 Seguimos a nomenclatura francesa estabelecida por Michel Chion (Audio-Vision, p. 96) de classificacdo da
relagdo entre 0 som e a imagem: Som in: a fonte do som ¢é visivel na tela; Som fora de campo: a fonte do
som nao é visivel, mas pode ser imaginada como inserida no contexto de ficgdo mostrado; Som off: a fonte
do som é invisivel.
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signos visuais e retoricos.

2. Narragao: a estrutura narrativa desperta o interesse do espectador. O spot
narrativo apresenta fragmentos daquilo que poderia se constituir uma histéria, mas que
pelo tempo curto ndo se desenvolve. O espectador se identifica com um sujeito
“desejante”, de forma que o produto ocupa o lugar de objeto do desejo ou auxiliar.

3. Seducgéao-fascinio: sdao os spots que nao dizem quase nada e tampouco
narram. Sao esteticamente bem resolvidos, porém, em termos comunicacionais, sao
pouco informativos e mais conceituais. Os recursos mais utilizados sdo camera lenta
(slow motion), filtros para obter cores diferenciadas, citacdes (diretas ou indiretas),
elipses, fusdes e musica, além de ambiente estereotipado e montagem rapida de imagens
contrastantes. Enfim, o produto assume um carater de doador de prazer audiovisual. Um
espetaculo de imagens e sons, proporcionado por determinada marca ou produto.

A trilha musical, no filme publicitario, pode ser uma musica instrumental, um
jingle, uma cancdo ou uma assinatura musical. Tanto a musica instrumental como a
cangcao pode ser composta especialmente para o spot ou uma musica ja existente.
Quando se trabalha com mdusicas ja existentes, pode-se usar uma versao ja conhecida,
ou ainda, criar uma versao exclusiva. E comum criar versdes, para ndo se pagar o direito
do fonograma da versao original, paga-se somente o direito autoral e cria-se uma versao
mais proxima do anuncio. Ha ainda o uso de trilha branca, que sdo musicas instrumentais
feitas em coletdneas sem direitos. Por ser de uso comum, a trilha branca € pouco usada,
somente quando o orgcamento é pequeno ou em publicidades feitas em curto prazo e com
periodo pequeno de veiculacao, € o caso, por exemplo, de anuncios varejistas. O jingle é
uma cancdao com melodia simples, com a letra voltada para o produto. A assinatura
musical é bem mais curta que o jingle, mas também tem letra e melodia simples e,
normalmente, é inserido no final da peca.

De acordo com a classificagdo de Alessander Age, podemos identificar o grau
de evidéncia da musica no filme publicitario, ou seja, a identificagdo do plano dela em
relacdo aos demais elementos (didlogo, cenario, imagem, entre outros). “Os planos estao
divididos em primario e secundario, sendo que sua identificacdo é excludente, pois a trilha
musical ndo pode se apresentar, ao mesmo tempo, nestes dois planos” (AGE, 2005, p.
106). A musica pode apresentar diferentes elementos significadores ao mesmo tempo,
dentre eles:

1. Indicador: determinar local, ambiente, grupo social e/ou época;

2. Carater: popularmente conhecido como clima;

3. Identidade: a musica pode ressaltar ou criar uma identidade no produto, ou
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ainda, emocional, atuar no plano subjetivo da narrativa.

Quanto a relagao dos filmes publicitarios com o filme O Fabuloso Destino de
Amélie Poulain, no sentido de que eles ampliam a percepgao deste, vale citar Bakhtin que
diz:“A anadlise estilistica, que abrange todos os aspectos do estilo, sé é possivel como
analise de um enunciado pleno [grifo do autor] e s6 naquela cadeia da comunicacao
discursiva da qual esse enunciado € um elo [grifo do autor] inseparavel” (BAKHTIN, 2003,
p. 306). Bakhtin estudou os textos de Rabelais e Dostoiévski, mas ndo deixou de
examinar também o discurso cotidiano. Ainda que nao seja possivel fazer uma analogia
exata, pois se tratam de objetos de pesquisa de natureza diferentes, busca-se analisar o
filme cinematogréfico e os filmes publicitéarios que Ihe fazem referéncia relacionando-os,
dessa forma, ao discurso cotidiano.

Os filmes publicitarios estdo divididos em dois grandes grupos. O primeiro
grupo que traz referéncias mais sutis do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain; e o
segundo, com referéncias mais diretas, dando enfoque a musica. Como exemplo destes,
o spot O que faz vocé feliz? e Receitas para sua vida e daqueles, os spots Libéralisation,
Long Live Life, Plantando, Sandy Pouplain e Chanel n. 05.

1.1 Spot O que faz vocé feliz? — Pao de Agucar

Filme: O que faz vocé feliz?
Agéncia: P. A. Publicidade
Produtora: Zero Filmes
Produtora de som: Trah Lah Lah
Ano de veiculacao: 2007

Pais: Brasil

O filme publicitario O que faz vocé feliz?, da rede de supermercados Pao de
Acucar, apresenta diferentes situacdes simples de felicidade. N mote da campanha,
evidencia-se que, assim como no enredo de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, em
que a personagem titulo gosta de cultivar os “pequenos prazeres” da vida, como quebrar
a camada dura do créme brulé com a ponta da colher, mergulhar a mao no saco de
cereais, o comercial apresenta o fato de se comer morango com a mao, de por agucar no
abacate, de cuspir semente de melancia e de varias outras possibilidades que levam a
mesma conclusédo de conseguir a felicidade por meio das agdes mais simples.

A estratégia que prevalece é a de seducgdo-fascinio, pois as situagdes sao
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fragmentadas, ndao chegam a formar uma histéria narrativa. O spot é de carater
institucional, ou seja, ndo quer vender nenhum produto especifico e sim, a marca Pao de
Acgucar. Para isso, diferentes situacdes de bem estar e felicidade sdo mostradas e
associadas a marca.

A segunda cena do filme publicitario € um remake de uma cena dos créditos
iniciais do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, na qual, a pequena Amélie
encaixa framboesas nas pontas dos dedos e come. No spot, um menino faz o papel da
pequena Amélie, e as framboesas sdo substituidas por morangos, por serem mais
comuns no Brasil, pais de origem do supermercado e onde o filme publicitario foi
veiculado. A logomarca do Pao de Acucar € verde, e 0 spot contrasta a cor com sua
complementar vermelha para destaca-la, combinac¢do bastante usada no filme.

A musica instrumental tem funcdo primaria, ajuda a dar o carater de
tranquilidade e felicidade do spot, um violdo em um andamento calmo pontua o ritmo do
poema. O violao, por ser muito usado na musica popular brasileira, em sambas, na bossa
nova, em chorinhos, € um importante simbolo nacional. O narrador em off segue o padrao
de voz do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain: masculina, grave e pausada. A voz
é facilmente reconhecida pelo publico brasileiro por se tratar do muasico Arnaldo Antunes.
O artista € também engajado em diferentes vertentes como artes visuais e literatura. O
texto em forma de poema, recitado pelo artista, reforgca a estratégia de sedugao-fascinio,
a musica junto a edicdo de imagens formam um espetdculo audiovisual esteticamente
atraente ao publico. A assinatura “Pao de Acucar, lugar de gente feliz” é narrada por outro

locutor, também masculino, mas desconhecido do grande publico.

FIGURA 7: Frame O Fabuloso Destino de Amélie Poulain X Frame P&o de Acucar.
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1.2 Spot Receitas para sua vida — Dr. Oetker

Filmes: Namorado Hippie e Filho Obediente

Agéncia: Léo Burnett

Produtora e Pés-producgéo: Prodigo Films

Produtora de som: Raw Produtora de Audio (Hilton Raw)
Locucao: Chacha

Ano de Veiculacao: 2009

Pais: Brasil

A campanha da Dr. Oetker, Receitas para sua vida, € composta a partir de dois
filmes publicitarios: “Como apresentar o namorado hippie para o seu pai”, no qual, a filha
da um brigadeirdo para seu pai na hora de apresentar o namorado e “Como ter um filho
obediente”, no qual a mae da gelatina para fazer seu filho obedecé-la. Porém, o mote do
comercial é recorrente do enredo de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain: “Como incutir

M LT

0 amor por viagens”, “Como provocar o amor”, “Como iniciar uma colegéo de fotos 3x4”,
“Como restaurar o sorriso da zeladora” °.

Na construgdo estética do comercial, também existem referéncias ao filme: a
mesma movimentacdo de camera de zoom in, acompanhada de um efeito sonoro. As
personagens sao apresentadas em close-up médio, ou seja, pouco mais fechado que o
plano médio e mais aberto do que um close-up normal. O corte inclui o nivel dos
ombros/térax ao topo da cabeca, provoca uma maior identificacdo e empatia do publico,
pela maneira como centraliza nossa aten¢cdo sobre cada nuance comportamental,
transmitida pelas expressoes faciais da personagem.

No filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, o close-up médio é usado para
realcar os momentos na histéria em que Amélie decide ajudar alguém ou € afetada por
uma descoberta que faz sobre uma personagem, normalmente sem que ninguém
conheca isso, exceto ela e o publico. Por exemplo, no momento em que Amélie tenta
devolver o album de Nino e conversa com a colega de trabalho dele, ali descobre hobbies
e particularidades de Nino e entende que o homem pelo qual ela tem uma queda é tao
peculiar e incomum quanto ela é. O corte permite que o publico perceba um rapido sorriso

nervoso e uma linguagem corporal, ombros e bragos retraidos, que transmite timidez,

9JEUNET, Jean-Pierre; LAURANT, Guillaume; CASOAR, Phil. Il favoloso album di Amélie Poulain.
Mondadori.
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revelando a importancia dessa informacéo para ela e estabelecendo a conexao amorosa
gue se desenvolve mais tarde (MERCADO, 2011, p. 41).

Nos filmes publicitarios analisados, as personagens — a namorada e a mae —
sao apresentadas em close-up médio com olhar e sorriso direto a camera e, portanto, o
segredo é revelado ao publico, o plano mostra ao publico os ingredientes da receita, no
primeiro: um brigadeirdo Dr. Oetker e um paninho e, no segundo, uma gelatina Dr. Oetker
e uma colher.

O uso de fontes no titulo dos spots segue o padrao dos créditos iniciais do
filme, com contraste de uma fonte manuscrita e outra sem serifa. Em ambos, na
publicidade e no filme, usa-se a combinagéo de cores — vermelho, verde e marrom — entre
elementos de cena e figurinos, sendo a cor do produto que sobressai nos dois spots, no
“Filho Obediente”, o vermelho da gelatina Dr. Oetker e no “Namorado Hippie”’, o marrom
do brigadeirdo Dr. Oetker. Vale ainda ressaltar que a protagonista do spot publicitario
“Namorado Hippie” possui caracteristicas comuns a protagonista do filme: idades
semelhantes e corte de cabelo curto proximo ao queixo.

Em relagdo a construgcao da parte sonora, um padrdo € criado para os dois
filmes publicitérios. A abertura & essencialmente vocal, com uma voz masculina grave,
que ja anuncia o carater de humor dos spots. Segue a historia narrada por locutor em off,
também masculino e grave, com o0 mesmo padrao de condugéo da histéria do filme O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain. Em papel secundario, ouve-se uma trilha
instrumental com sintetizador, num volume inferior aos demais sons, subordinada aos
efeitos sonoros e a voz. E, encerra com a assinatura musical “Do-do-do-Dr. Oetker” e 0
slogan da campanha: “Receitas para sua vida”, dito pelo mesmo locutor do inicio.
Prevalece a estratégia narrativa em ambos os filmes publicitérios, pois as personagens:
filha, namorado hippie e pai — do spot “Namorado Hippie”— e, mae e filho — do spot “Filho

Obediente” — representam uma historia conduzida pelo narrador.

2. A Influéncia da trilha musical de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain
na Publicidade

2.1 Spot Libéralisation — Electrabel

Filme: Libéralisation
Agéncia: Famous
Produtora: Czar
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Produtora de som: Sonic ville
Ano de veiculacao: 2006

Pais: Bélgica

O filme publicitario Libéralisation, da Electrabel, & para anunciar uma nova
medida do governo da Bélgica, em que a populacéo pode escolher qual companhia sera
sua fornecedora de energia elétrica e de gas natural.

O spot traz cenas de um casal apaixonado que percorre a cidade em uma
lambreta numa referéncia a cena final do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain. As
mesmas “brincadeiras” acontecem nos dois filmes: o rapaz tira as maos da direcéo e a
menina as coloca de volta, eles brincam de vendar os olhos enquanto andam e se
abracam da mesma maneira. No spotf, a menina escreve nas maos “Je tame’ e, em O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain, a protagonista fotografa mensagens na mao para
marcar um encontro com Nino.

O texto, narrado por um locutor masculino em off, lembra o narrador do filme O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain, mas, no texto do filme publicitario, o carater é
informativo sobre as mudancas gracas a marcha de liberalizagdo de energia e gas
natural. A musica, composta especialmente para o spot, € suave e delicada, lembrando a
trilha musical de O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, uma valsa instrumentada por
violdo, piano elétrico e acordeom. No entanto, a musica ndo € somente instrumental,
como as musicas do filme, ela é cantada por uma voz feminina, Em um plano primario,
ajudando no carater romantico e na identidade do filme publicitario.

O filme publicitario adota uma combinacdo de estratégias: a argumentagao
direta, na fala do locutor em off, que descreve as novas resolu¢des da liberalizacao,
apresentando as vantagens desta liberalizagédo e os servigcos da Electrabel e narragédo, na
medida em que existe uma histoéria de amor entre o casal, mas a histéria em si ndo é
narrada, prevalece a estratégia de sedugdo-fascinio na construgdo de fragmentos de
passagens romanticas do casal em diferentes locais: na rua, no restaurante chinés e na

ponte.
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FIGURA 8: Frame Electrabel X Frame O Fabuloso Destino de Amélie Poulain.

2.2 Spot Long Live Life — Apotek Hjarta

Filme: Long Live Life
Agéncia: Akestam Holst
Produtora: Popcore

Ano de veiculagao: 2010
Pais: Suécia

O anunciante do filme publicitario Apotek Hjarta € uma rede de farmacias da
Suécia. O spot mostra um casal numa montanha-russa tematica que representa a vida. A
estratégia adotada € a narrativa, pois a histéria comega com o casal quando eram
criangas, passando pela adolescéncia, simbolizada por festas; depois, entram num tanel
em forma de coragdo, que simboliza o amor entre eles, seguidos de bebés; por fim,
entram em outro tunel em forma de corpo humano com diferentes doencas e saem
velhos. No final, entra a locugéo feminina em off: “Life is journey’.

Tanto no spot como no filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, dentre as
cores usadas predominam o vermelho, o azul e o verde. Assim também, a ideia comum
aos dois filmes € a de uma jornada a ser cumprida na vida.

A musica Om Du Méter Varg (E se vocé encontrasse um lobo)'® usada no
comercial, € de uma banda sueca chamada Detektivbyrdn, de estilo experimental e

'° Traduc&o da autora.
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instrumental. Um xilofone faz a abertura e depois entram os demais instrumentos,
acordeom, violino e bateria. Apesar de nao haver xilofone na trilha de O Fabuloso Destino
de Amélie Poulain, o uso do piano de brinquedo tem uma sonoridade proxima e os demais
instrumentos, acordeom, violino e bateria sdo bastante usados nas musicas do filme. A
musica esta em plano primario, pois ela dita o ritmo da edicdo de imagens. A narrativa se
desenvolve na combinacdo de musica e imagens, a locu¢do entra somente no final do
filme publicitario. Ao publico sueco, essa musica pode ser um indicador de lugar, ja que a
banda é de mesma patria da rede de farmacias. A musica da o carater emocional do

anuncio, com suas oscilacées de andamentos e dinamicas.

2.3 Spot Plantando — Aveia Quacker

Filme: Plantando

Agéncia: PeraltaStrawberryFrog
Produtora: O2 Filmes

Produtora de Som: Tesis (Marcelo Vaz)
Locucao: Romis Ferreira

Ano: 2008

Pais: Brasil

O filme publicitario Plantando, da Aveia Quacker, comega com a cena da chuva
molhando a terra. Em seguida, brota do solo uma semente de aveia que se transforma em
uma planta. Em off, o locutor diz: “O bem de dentro para fora.”. Na segunda parte,
pessoas consomem aveia de diferentes maneiras e situagbes: com frutas, no café da
manha, na salada e durante o almogo. Junto as imagens, nova locugao: “O bem de fora
para dentro.” e frases que ressaltam os beneficios do gréo: “A aveia pode ajudar a
controlar peso.”, “A aveia melhora o funcionamento do intestino.”, “A aveia ajuda a reduzir
0s niveis de colesterol.”, e encerra com a assinatura da campanha: “Aveia Quaker, a
semente do bem”.

O filme publicitario ndo faz referéncia ao campo visual do filme O Fabuloso
Destino de Amélie Poulain, mas, sim, a musica que, no comercial, tem o mesmo tema e
as mesmas caracteristicas de Les Jours Tristes: instrumentacdo, linha melddica e
harmonia. No filme, a musica Les Jours Tristes é colocada nos créditos finais, depois de
mostrar todos os personagens felizes, inclusive Amélie que finalmente fica com Nino. A
musica no filme tem o sentido de “final feliz”, pois Amélie dedica sua vida a fazer o bem,
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da algum reconhecimento a Hipdlito, o escritor fracassado, com sua frase escrita em um
muro, incentiva seu pai a viajar e aproveitar sua aposentadoria, Bretodeau de se
reaproximar de seu neto e de sua filha, o pintor Dufayel a tentar coisas novas como criar
sua propria arte, e ela prépria encontra o amor ao lado do Nino. Portanto, o mote de
“semente do bem” do comercial pode ser entendido como uma metafora essencial do
filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, uma vez que a musica semelhante remete
ao filme e a sua mensagem de semear o bem.

Como estratégias, o filme publicitario adota a argumentacao direta, por meio de
textos informativos sobre os beneficios da aveia. Entretanto as imagens de pessoas
felizes, comendo em diferentes situacbes, a musica e o texto do locutor constroem um

universo de seducao-fascinio que prevalece como estratégia argumentativa.

2.4 Spot Sandy Pouplain — Grendene

Filme: Sandy Pouplain
Agéncia: W/Brasil
Produtora: Cia. De Cinema
Ano de veiculagéo: 2007
Pais: Brasil

Para o langcamento da sapatilha da Sandy, foi feita uma releitura do filme O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain. O préprio nome do comercial ja denuncia sua
referéncia ao filme “Sandy Pouplain”. A presenca de um narrador, o enredo € a diregao de
arte merecem destaque na adaptagao do comercial. O locutor masculino em off conduz a
narrativa, cujo enredo apresenta a personagem, mostrando aquilo que ela ama e o que
nao gosta, tal qual as personagens sao apresentadas no filme O Fabuloso Destino de
Amélie Poulain. A direcdo de arte recriou um cenario com as cores vermelho e verde.

A musica, que segue o estilo das musicas do filme, com grande mudanga no
tema, contudo com a mesma forma e instrumentacdo, dando destaque ao violino, s6
comeca na cena em que Sandy coloca um disco de vinil para tocar no toca-disco, numa
referéncia a cena do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, na qual um velho
segura um toca-discos na estagao de trem. A musica esta num plano primério e ajuda a
criar o carater e a identidade do spot proxima ao filme.

A estratégia que prevalece é a narrativa, pois apresenta a Sandy como
personagem e seus gostos, ainda que a narrativa ndo se conclua por conta do tempo
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limitado para poder veicular na rede de televisdo aberta do Brasil.

FIGURA 9: Frame O Fabuloso Destino de Amélie Poulain X Frame Sandy
Pouplain.

2.6 Spot Channel n. 05— Channel

Diregao: Jean-Pierre Jeunet
Ano de veiculacao: 2009

Pais: veiculado em diferentes paises

Devido ao sucesso do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain perdurar por
muitos anos apdés o0 seu langcamento nos cinemas, a marca de perfumes Channel
convidou o diretor Jean-Pierre Jeunet para escrever um roteiro e dirigir um filme
publicitario para o seu perfume de mais sucesso, Channel n® 05. A parceria estabelecida
no filme com a atriz Audrey Tautou volta na publicidade e a marca Channel, que é de
origem francesa a mesma do diretor e da atriz, portanto, ao trazé-los para sua campanha
reforga sua origem e identidade.

O filme publicitario foge dos pacotes tradicionais de 30, 45 ou 60 segundos, € é
lancado com 2 minutos e 22 segundos. Ainda que, posteriormente, uma nova edi¢éo, de 1
minuto, foi feita para encaixar na grade da programacao da televisao.

A estratégia que prevalece é a de narracdo e a narrativa comega com a
personagem chegando a estacado de trem, Expresso Oriente. Durante essa viagem, ela
esbarra num rapaz. Depois, em um passeio de barco, enquanto fotografa o outro barco

que passa ao lado, ela vé novamente o mesmo rapaz. Até desembarcarem e se
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encontrarem num mesmo prédio onde finalmente, ficam juntos e formam um mosaico
bizantino, em fusdo com a marca Channel.

Quando o casal se aproxima pela primeira vez, no corredor do vagao, ouve-se
uma musica que predomina o timbre do violino. Essa musica simboliza a fragréancia do
perfume no ar. O mesmo tema € retomado quando a mulher abre a janela do trem e se
debrucga para fora, e que a cena é cortada. Na cabine ao lado, esta o rapaz deitado na
cama, onde consegue sentir o cheiro dela. Novamente, simbolizado pela musica, ao
descer do trem, entra a cancao de jazz I'm a fool to love you, cantado por Billie Holiday
qgue permanece até o final do filme publicitario.

Tanto neste caso como no filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain, essa
cangao romantica é usada para indicar que os personagens estdo apaixonados, na cena
em que Georgette se apaixona por Joseph, no café, e na paixao de Amélie por Nino. Tal
recurso, usado neste filme publicitario, demonstra que a musica estabelece a conexao
amorosa que so6 se desenvolve no final do filme. Constata-se, portanto, que a muasica tem

funcdo priméria e que transmite o carater romantico e emocional ao spot.

3. Consideracoes

Os spots analisados apesar de serem pouco informativos e de adotarem a
estratégia de sedugdo-fascinio ou de narragdo, buscam referéncias em O Fabuloso
Destino de Amélie Poulain, ndo somente no plano estético, no padrao cromatico,
enquadramentos, estilo musical, mas também de conteldo, na mensagem a ser passada,
por exemplo, nos motes “pequenos prazeres”, “receitas para a vida”, semear o bem.

Os filmes publicitérios utilizam can¢des como trilha. Libéralisation, da Electrabel
e Channel n. 05 possuem desenlaces amorosos em seus enredos e as letras das cangdes
também s&o de fundo amoroso, assim como no filme O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain.

Embora a musica seja importante na construcdo de um filme, em se tratando
de uma cancéao, a letra também merece atencado, pois esta funciona como um segundo
narrador, ja que o ouvido humano prioriza o entendimento da linguagem falada, seja ela

uma locugdo ou uma cancgéo."

" Rever conceito de verbocentrismo, trazido no capitulo 1, pagina 41.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho se propbs como objetivo geral, tratar da musica no cinema,
sobretudo, como parte integrante da obra audiovisual O Fabuloso Destino de Amélie
Poulain, no qual, foram observados ndao somente o plano estético, mas também o
conteudo das mensagens e seu impacto em filmes publicitarios.

Ao pensar os filmes publicitérios que fazem referéncia ao O Fabuloso Destino
de Amélie Poulain, observou-se que as referéncias ndo sao somente estéticas, mas
também de conteudo, na mensagem a ser passada. Os filmes publicitarios analisados
ressaltam o aspecto positivo de Amélie, seu prazer nas coisas simples da vida, sua
alegria de ajudar os outros.

Na Grécia Antiga, Aristoteles estabeleceu o conceito de “catarse”, que se refere
a purificacao por meio de uma descarga emocional provocada por um drama. No cinema,
ao assistir a uma cena que provoque “descarga de sentidos e emogbes”, aplicamos o
conceito de catarse. Nesse sentido, a musica ligada ao plano emocional pode contribuir
no desencadeamento da catarse no espectador durante um filme.

A musica é capaz, tanto de suscitar emocgdes, quanto de descarregar
sentimentos e emocgdes. Se algo provoca uma sensacgao boa, tende-se a repetir o mesmo
comportamento com um estimulo proximo. Portanto, ao buscar referéncias em O
Fabuloso Destino de Amélie Poulain, a publicidade se interessa em produzir 0s mesmos
efeitos de bem-estar produzidos pelo filme.

Outro aspecto do filme € o conflito exterior de Amélie, sua relacdo com o
mundo que a cerca. Para essas demais cenas, utiliza-se um filtro verde. A cor verde
remete a lugares abertos, lembra a natureza, o verde das florestas; é também a cor da
esperanga — apesar desse sentimento ser parte do ser humano, ha uma quebra, pois,
geralmente, a esperanca é algo que desejamos, mas que ainda nao nos faz parte. Para
essas cenas, as musicas ganham uma instrumentacdo variada e um andamento
acelerado. Esse andamento se relaciona com o batimento cardiaco acelerado de Amélie.
O pai da protagonista acredita que ela tenha alguma anomalia no coragé&o, mas o narrador
revela que, na verdade, o batimento acelera por ser o momento do exame, momento
anico em que Amélie tem contato com seu pai, que faz parte do mundo externo. Este
andamento marca o mundo externo de Amélie como um mundo agitado e acelerado.

A harmonia e a estrutura simples das composi¢cdes de Yann Tiersen, as curvas
melddicas descendentes, as repeticbes e o tom menor reforgam o sentimento de

introspecgcao de Amélie. O andamento lento do piano solo destes momentos reflete a voz
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solitaria da protagonista, o seu conflito interior. Nessas cenas, a fotografia utiliza um filtro
vermelho. A combinagdo de cor, musica e agcdo dramatica provoca, no espectador,
empatia com a personagem. Apesar da tristeza, as estruturas simples das musicas
entram em consonancia com o clima leve e romantico do filme.

As cangbes do filme O Fabuloso Destino de Amélie Poulain pontuam o0s
momentos de enlaces amorosos. Na primeira vez que Amélie encontra Nino, na estagao
de trem, ouve-se Si tu n'etais pas la, e quando ela provoca um cliente a se apaixonar por
uma funcionaria da tabacaria, ouve-se Guilty. A voz da cancao ocupa o lugar de um
segundo narrador, o qual descreve a cena e os sentimentos de Amélie. No primeiro caso,
a cancao descreve a mudanca de Amélie, depois de ter encontrado o grande amor da sua
vida, e, no segundo caso, revela a “culpa” de Amélie no romance de Georgette e Joseph,
que se envolveram gragas a um esfor¢co da protagonista.

Os filmes publicitarios analisados tém em comum a estratégia de seducgao-
fascinio, ou seja, uma argumentagdo baseada no apelo sentimental. Jean-Pierre Jeunet,
no filme publicitario que dirige para a marca Channel, repete 0 uso da cancdo para
estabelecer conexdes amorosas, plano de fundo do romance das personagens.

A “musica empatica”, de acordo com conceito de Chion (2001) € aquela que se
relaciona diretamente com as emogdes no filme. A musica pode provocar o choro, a
alegria, a irritacdo etc., por meio da melodia e/ou do ritmo. “Sabe-se que a musica, na
verdade, afeta o ritmo da pulsacéo e da respiracdo, facilita ou perturba a concentracgéo,
excita ou relaxa o organismo, enquanto dura o estimulo” (LANGER, 1971, p. 214).

E para finalizar, na melhor do que retomar as palavras de Bakhtin (200, p. 375)
para reiterar o enfoque desta pesquisa, que foi o de analisar o filme O Fabuloso Destino
de Amélie Poulain e apontar suas referéncias em filmes publicitarios: “Nao pode haver
enunciado isolado. Um enunciado sempre pressupde enunciados que o precederam e
que lhe sucederdo; ele nunca é o primeiro, nem o Gltimo. E apenas o elo de uma cadeia e
nao pode ser estudado fora dessa cadeia”.
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GLOSSARIO

Adaptacao musical: versdao de um tema, em que se troca a letra, o arranjo ou a
interpretagcdao, mas mantendo a melodia original.

Atendimento: responsavel pelo contato com o cliente; € quem representa os interesses
do anunciante dentro da agéncia.

Briefing: relatério com informagdes a respeito do cliente, do produto e do conceito da
campanha, feito para orientar a criagao da campanha publicitaria.

BG ou Background: musica ou qualquer som usado de fundo para a locugao ou para
servir de passagem entre uma fala e outra.

Case: analise de caso.

Casting: processo de selecao de atores (elenco) para um determinado trabalho.

Cliente: a empresa anunciante do anuncio; quem contrata a agéncia de publicidade.
Close up ou Primeirissimo plano: enquadramento fotografico de um plano detalhe de
um objeto ou plano fechado no rosto do personagem.

Comercial: filme televisivo de curta-duragcéo — geralmente 30 segundos ou 1 (um) minuto
— que tem como finalidade anunciar um produto ou uma empresa.

Copyright: direitos que protegem a obra para o compositor e/ou editor musical.

Corte seco: passagem de cena sem qualquer efeito ou intermediarios.

Crédito: identificacdo da autoria dos profissionais.

Criacao Publicitaria: parte responsavel pela ideia do anuncio; envolve geralmente dois
profissionais de uma agéncia de publicidade: dire¢do de arte e redacao.

Decupagem: separar as partes musicais, colocando-as em ordem de entrada e
sinalizando a duracao de cada take.

Delay: atraso e repeticao do som, comumente chamado de eco.

Direcao de Arte: tem duas concepcgoes distintas; na publicidade, é a parte responsavel
por pensar as imagens e o visual de anuncio; no caso de publicidade impressa, é quem
cria os desenhos ou faz a concepcao da fotografia; no cinema, € a parte responsavel por
criar os detalhes dos cenarios.

Direito autoral: direito do autor sobre a sua obra.

Direito fonografico: direito do intérprete sobre a obra gravada em audio.

Edicao: selecao, manipulacao e corte de trechos do audio ou do video.

Fade in: efeito sonoro para aumentar gradualmente um som, ou, em video, efeito visual
da imagem surgir gradualmente a partir de uma tela branca ou preta.

Fade out: efeito sonoro para baixar gradualmente um som, ou, em video, efeito visual da
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imagem desaparecer gradualmente para uma tela branca ou preta.

Filme Publicitario: qualquer pec¢a audiovisual produzida para anunciar um produto ou
empresa.

Frame: o filme é feito de quadros fotograficos que, seguidamente, ddo a ilusdo de
movimento; cada quadro é também chamado de frame.

Fusao: mistura de dois temas musicais ou duas imagens diferentes.

GPG / Grande Plano Geral: enquadramento fotografico da cena de um filme que se
mostra uma grande area.

Jingle: anuncio cantado produzido para radio, mas pode ser utilizado como trilha na
televisdo e também em outros meios.

Job: trabalho publicitario que envolve desde a criagdo até a producgéo.

Merchandising: € uma ferramenta de Marketing para melhorar a visibilidade do produto,
marca ou Servico.

Midia: significado literal: meio; significado adquirido: meio de comunicagdo. Na
publicidade, é usada para determinar o responsavel por calcular e destinar a verba para
cada meio de comunicacao e veiculacao.

Meio de comunicacao: radio, televisao, jornal, revista etc. (ver também veiculo).

Plano Americano: enquadramento fotogréafico da cena no qual se destaca o personagem,
mas sem mostrar os pes.

Plano Geral: enquadramento fotografico da cena no qual se capta o cendrio ou a
paisagem em que se passa a acao.

Plano Médio: enquadramento fotografico da cena no qual se destaca o personagem de
corpo inteiro, da cabeca aos pés.

Plano Sequencial: plano cinematografico gravado ininterruptamente, sem cortes.
Posicionamento: lugar em que a marca/produto ocupa na mente do consumidor. Existem
empresas especialistas em fazer pesquisas para medir o posicionamento de algumas
marcas, por exemplo, o IBOPE. As marcas campeas, ou seja, as que ficam em primeiro
lugar no ranking da pesquisa, sdo chamadas de Top of Mind.

Primeiro Plano: enquadramento fotografico da cena no qual se destaca o personagem
da cintura para cima.

Product (ou Brand) Placement: inclusdo paga de produtos ou elementos da marca,
através de audio e/ou visual, na programacao da midia de massa, integrados no discurso
narrativo.

Propaganda: anuncio de ideias ou marcas.

Publicidade: anuncio de produtos ou servicos.
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Reclame: veiculagdo de um anuncio comercial, propaganda, publicidade. O autor Goulart,
em Musica e Propaganda, relata que, no final do século XIX, partituras eram distribuidas
como brindes em revistas e publicacdes, e a essas cortesias associou-se o nome de
Reclame, entre fins do século XIX e inicio do XX.

Roteiro: texto com as entradas das falas, dos sons e descricdo das imagens.
Geralmente, usam-se dois modelos: um de duas colunas — uma coluna para audio e outra
para imagem — e outro semelhante ao roteiro de teatro, com descricbes dos personagens
e ambientacao, seguidas das falas dos personagens.

Slogan: frase de assinatura de uma campanha publicitaria.

Slow motion: efeito especial para tornar a cena mais lenta, ou seja, em velocidade mais
devagar.

Som direto: som captado durante as gravagdes do filme.

Som in: som parte da narrativa visual.

Som off: som nao justificado visualmente no quadro filmado.

Som ambiente: som que caracteriza o lugar da gravacao, por exemplo, o barulho da rua,
de uma escola, da floresta, de uma multidao etc.

Spot: peca publicitaria de video ou dudio.

Take: parte, trecho, pedaco.

Target: publico-alvo, consumidor, grupo de pessoas a que se dirige a mensagem
publicitaria. Pode ser definido por caracteristicas sociodemograficas, perfil psicoldgico e
social, habito de compra e consumo, estilo de vida, atitude, classe social, sexo, faixa
etaria etc. O publico é importante, para se elaborar uma mensagem publicitaria eficaz.
Travelling: movimentagao panoramica da camera.

Trilha Branca: musica sem direito autoral, geralmente, distribuida em coletaneas.

Trilha Musical: a musica de um produto audiovisual.

Trilha Sonora: toda a banda sonora de um produto audiovisual, geralmente, constituido
por falas, ruidos e/ou musica.

Veiculo: canais de um meio de comunicacgao, por exemplo, na televisdo, cada emissora —
TV5, Globo, CBN — é um veiculo diferente.

Verbocentrismo: termo cunhado por Michel Chion para se referir a atencdo humana para
a palavra durante uma obra audiovisual seja ela falada por um personagem ou na voz de
uma cancgao.

Zoom in: movimento de aproximar da camera.

Zoom out: movimento de afastar da cAmera.
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