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“Sem a musica, a vida seria um erro.”

(Friedrich Nietzsche)



RESUMO

Este trabalho faz uma andlise sobre a relacdo da musica com a publicidade. O
jingle é a interse¢do dessas duas areas, é a pega publicitaria que se utiliza da musica para
atingir melhor seu objetivo. Mostra ainda a importancia e influéncia da musica na sociedade,
fazendo uma abordagem de elementos musicais ¢ uma basica explanag¢do da teoria musical.
Mostra também um histérico do meio de comunicagdo importante para esse tipo de formato:
o raddio e com uma pesquisa tenta provar que a aceitacdo e eficiéncia dos jingles ¢ algo real e

que deve ser levado em conta na hora de elaborar uma campanha.

PALAVRAS-CHAVES: Musica, Radio, Publicidade Sonora, Jingle.



RESUMEN

Este trabajo hace una andlisis sobre la relacion de la musica con la publicidad. El
jingle es la interseccion de esas dos areas, es la pieza publicitaria que se utiliza de la musica
para atingir mejor su objetivo. Mostra aun la importancia y la influencia de la musica en la
sociedad, haciendo un abordaje de elementos musicales y una basica explanacion de la teoria
musical. Mostra también un historico del medio de comunicacion importante para ese tipo
de formato: el radio y con una pesquisa intenta probar que la aceptacion y la eficiéncia de

los jingles es algo real y que debe tenerse en cuenta en la hora de elaborar una campaiia.

PALABRAS-LLAVES: Musica, Radio, Publicidad Sonora, Jingle.
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INTRODUCAO

A musica ¢ uma das artes mais proximas das pessoas, a facilidade em obté-la e
consumi-la hoje ¢ muito grande com o acesso e comodidade que a internet nos oferece,
sempre foi também uma forma de expressdo por pessoas de todas as sociedades e classes

sociais. Ela faz parte da natureza humana.

Os meios de comunicagdo sdo e foram muito importantes para essa aproximagao
do publico com a musica, como fazem parte da vida das pessoas, de todas as crengas, sexo e
idade, permitiram essa ligagdo musica-publicidade-consumidor. O radio €& fator
importantissimo nessa relagdo, principalmente pelo fato de ser um meio que permite que a
criatividade do ouvinte-espectador seja estimulada, ¢ a TV hoje ¢ o meio que mais as

pessoas tem acesso e que sdo mais visados por quem quer anunciar.

A publicidade ¢ algo que também faz parte do cotidiano da sociedade ha muito
tempo e tem uma grande importdncia para essa sociedade, fazendo com que sejam

estimulados comportamentos nas pessoas em beneficio de um produto ou marca anunciante.

A musica entra na publicidade como um fator a mais para agregar valores aos

produtos e marcas, além de gerar uma proximidade e empatia por parte do publico-alvo.

Os jingles sdo exatamente criados para esse sentido, fazer com que a marca fique
por muito mais tempo na mente dos consumidores, sem que esses sintam que estdo sendo
expostos a publicidade, mesmo tendo nog¢do disso, mas o fato de se tratar de uma musica

facilita essa aceitag@o.

Esse trabalho faz um apanhado histérico da musica, dos meios de comunicagio
(Réadio e TV) e da publicidade sonora, especificamente do jingle, mostrando a importancia
que a musica tem para a publicidade e o efeito e resultado que os jingles t€m em uma

campanha.

No primeiro capitulo serd tratado sobre musica, como os termos e as defini¢des
especificos, além de um breve apanhado sobre a teoria, temas que, pessoalmente, me

interessam e me instigam a procurar cada vez mais sobre o assunto.
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O radio com sua histéria e fatos que foram importantes também estdo no
primeiro capitulo, primeiros passos desse meio de comunicacdo, principais idealizadores e

realizadores no radio e comeco da publicidade, com os formatos utilizados.

r

O segundo capitulo ja ¢ mais especifico ao tema tratado: jingle, e traz um
histérico, quando, onde € como nasceu esse formato tao utilizado até hoje, fala também dos
tipos existentes desse formato e das partes que o formam e o seu processo de produgdo. O

jingle na TV também ¢ tratado nesse capitulo.

No ultimo capitulo ¢ analisado um jingle em especifico como case, foi feita uma
pesquisa para saber o que as pessoas acham e como reagem ao jingle Pa pe pio da Loja Casa
Pio, jingle esse que ja ¢é veiculado ha muito tempo sempre no mesmo periodo do ano, o més
de outubro. Outro ponto tratado nesse capitulo é a memorizacdo e as referéncias criadas

pelos jingles.
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1. CONCEITOS E HISTORIA

Este capitulo comeca falando sobre musica, sua defini¢do, alguns termos
especificos da area musical e um pouco de teoria basica. A histéria do radio também esta
nesse primeiro capitulo, como nasceu esse meio de comunicacdo, os momentos importantes

e como se tornou tdo importante para publicidade.

Depois da historia do rddio comega uma introdug@o sobre formatos de antuncios
radiofonicos e em especifico jingles, que é o ponto principal desse trabalho, sua origem e

processo de producio.

1.1.0 QUE E MUSICA?

Nao se poderia comecar este trabalho sem que houvesse uma minima explanagao
sobre musica, da forma mais breve e simples, sem um aprofundamento na parte tedrico-
musical. Musica ¢ dificil de se definir, corremos o risco de definir uma musica em particular

ou de expor 0 nosso proprio ponto de vista sobre ela (a musica).

O autor e estudioso de musica Bohumil Med (1996, pg. 7) afirma que musica é

a arte de combinar os sons de forma simultanea, sucessivamente, com ordem, equilibrio e
propor¢do dentro de um tempo.” Essa combinacdo simultdnea seria a harmonia, a
sucessividade, a melodia; o equilibrio ¢ a proporcdo dentro do tempo referem-se ao

andamento e ritmo da musica.

Na definicdo de MED estes sdo os elementos basicos da musica. Esta seria entdo
a juncdo desses elementos: a harmonia, a melodia, o tempo e o ritmo. Seguindo ainda a
explanagdo de MED, harmonia € o conjunto de sons dispostos em ordem simultanea, ¢ o que
ele chama de concepgdo vertical da musica. Melodia é o conjunto de sons em ordem
sucessiva, a musica horizontal. Ritmo € a ordem e propor¢ao em que estdo dispostos os sons

que constituem a melodia e a harmonia.
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Harmonia, segundo MED, sdo notas dispostas simultaneamente e que servem
para acompanhar a melodia, ¢ o conjunto de duas ou mais notas diferentes tocadas ao

mesmo tempo, 0 que caracteriza os acordes.

4r
‘ :J% ?

Figura 1. Representacio grafica de acordes (Harmonia).'
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Melodia sdo as notas dispostas de forma sucessiva, elas sdo tocadas uma apds a

outra dando o sentido da musica.
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Figura 2. Representacio grafica de uma Melodia®

A musica sempre foi utilizada como forma de expressdo por todas as
civiliza¢des, desde as mais antigas. Existem indicios do conhecimento e de execugdo de
musica desde a pré-histdria, inicialmente a musica era s6 uma reproducdo dos sons da
natureza. Com a evolucdo da humanidade e o desenvolvimento de suas capacidades, a

musica passou a ser uma forma encontrada para transmitir sensagdes e sentimentos.

Historicamente a musica se confunde com a prdpria histéria da humanidade. O
desenvolvimento de ambos se deu simultaneamente, até porque quanto mais o homem
desenvolvia sua inteligéncia ele encontrava novas formas de se expressar. E a musica foi

acompanhando esse desenvolvimento e se tornou também uma dessas formas de expressao.

! Partitura retirada do livro MED, BOHUMIL. Teoria da Musica, Musimed, Brasilia, 1996.

2 ibidem
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A sociedade insere a musica em seu cotidiano de diversas formas, com
diferentes fungdes e usos. A funcdo principal da musica ¢ ser arte, mas ela sempre foi
utilizada para outros fins, como em cerimdnias religiosas, em todo tipo de crenca e
sociedade. E utilizada também como artificio para ajudar na curas de doencas, como a
musicoterapia que ¢ a utilizagdo da musica para facilitar a comunicagdo, relacionamento,
aprendizado de alguém, ou ajuda-la a superar problemas mentais, fisicos, sociais e

cognitivos, através de prevengao, reabilitacdo ou tratamento.

Pensando nisso a publicidade utiliza a musica como uma forma de estimular
quem recebe a mensagem (o receptor) a realizar a compra. VESTERGAARD (2004) diz que
entre as alternativas de linguagem utilizadas na composi¢do da mensagem encontra-se a
musica. Com amplitude universal, a musica tornou-se um dos elementos do amplo processo

de comunicagdo verbal e ndo verbal utilizado pela propaganda.

A musica é, portanto, um meio que transforma em consumidores potenciais
aqueles que recebem a mensagem musical e também fideliza outros pela forma bem sutil de

persuadir. Ainda assim, a publicidade ainda vé a musica como coadjuvante.

O Som ¢ algo que tem o real poder de transportar as pessoas para diferentes
mundos, fazendo com que sejam agugadas sua criatividade e imaginacdo. No radio ¢
exatamente isso que ocorre, por se tratar de “um meio cego, mas que pode estimular a
imaginacdo, de modo que logo ao ouvir a voz do locutor o ouvinte tente visualizar o que

ouve”, diz MCLEISH ( 2001, pg. 15), o que pode ser visto nos préximos topicos.

1.2. COMO NASCEU O RADIO

A sociedade sempre teve necessidade de se comunicar de forma mais
abrangente, um tipo de comunicacdo que pudesse ultrapassar a comunicagdo interpessoal e
que, a0 mesmo tempo, fosse abrangente e eficaz. O primeiro passo para essa comunicagao
massificada foi a imprensa, mas tinha o problema da restri¢do do meio, que se resumia a
uma pequena parcela elitizada e alfabetizada, da sociedade (JUNIOR, 2002) Com esse
objetivo surgiu o radio, depois de estudos e pesquisas de varios fisicos e cientistas pelo

mundo.
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A criagdo do radio comegou com Samuel F. B. Morse, que em 24 de maio de
1844 envia a primeira mensagem a distancia através do telégrafo, o primeiro sistema de
comunicac¢do de longa distdncia que o mundo conheceu. A partir dai foi se desenvolvendo
até que em 1893, o padre e cientista brasileiro Roberto Landell de Moura realiza a primeira
transmissao, falada, por ondas eletromagnéticas. Em 1895 préximo a regido da Bolonha, na
Italia, Guglielmo Marconi conseguiu realizar o que ficou conhecido como a primeira

transmiss@o de sinais sem fio por uma distancia de primeiro 400 e em seguida 2 mil metros.

Apesar de historicamente Landell ndo ser aceito como inventor do radio a
experiéncia mais importante e praticamente desconhecida no mundo, aconteceu em Sdo
Paulo. No dia 9 de margo de 1901 o padre transmitiu (vozes e ruidos) por telegrafia sem fio
do alto da avenida Paulista para o alto de Sant’Ana, isso utilizando todos os equipamentos
inventados pelo proprio Landell de Moura, inclusive com patentes registradas no Brasil.
Mesmo com esses fatos hd quem diga que o verdadeiro inventor desse meio de comunicagio

foi o italiano Guglielmo Marconi dois anos antes.

Marconi descobriu o principio de funcionamento da antena fazendo com isso o
primeiro envio de mensagem transatlantica (cerca de 140 quilometros), transmitindo

mensagem de SOS em codigo Morse, nascia entdo a radiotelegrafia em 1899.

O Radio como conhecemos hoje, um meio de comunicagdo que € caracterizado
pela abrangéncia, agilidade e imediatismo, comegou a existir nos EUA na década de 20

quase que por acaso.

Um engenheiro, Frank Conrad, era responsavel pela montagem de aparelhos de
radio para as tropas da I Guerra Mundial. Com o fim dessa, ficou com um grande estoque de
aparelhos e comegou, como passatempo, a fazer transmissdes de noticias que eram lidas de
jornais e de musicas de discos. Ele instalou uma antena no patio da fabrica onde trabalhava,
a Westinghouse Electric, e transmitia seus “programas” da sua garagem, em Pittsburgh,

estado da Pensilvania.

A sua programac¢do comecou a ter uma boa repercussdo, até por ser uma
novidade, e Conrad aproveitou a oportunidade e passou a vender os aparelhos receptores de
radio que estavam no estoque e eram adaptados para se ouvir a Westinghouse Station. Com

o sucesso da emissora, em 1920, ja com o nome KDK-A, transmitiu o resultado das elei¢des
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presidenciais americanas. A emissora passou a servir de pardmetros para a criagdo de outras

que dois anos depois ja superavam o numero de 300.

O Radio chegou no Brasil de forma experimental. Em 1919 houve a primeira
transmissdo na cidade de Recife, mas a primeira emissora do pais se instalou no Rio de
Janeiro em 1922, inaugurada em 7 de Setembro com o discurso do entdo Presidente da
Republica Epitacio Pessoa e a oOpera “O Guarani”, de Carlos Gomes. Essa primeira
transmissdo foi apenas para 80 aparelhos receptores que estavam espalhados por diversas
cidades como Sado Paulo, Niterdi, Petrépolis e em pragas e vias publicas. O discurso
aconteceu na “Exposicdo do centendrio da Independéncia do Brasil” na Praia Vermelha na
cidade do Rio de Janeiro. O transmissor foi instalado no alto do Corcovado, pela propria

Westinghouse Electric Co.

A instalagdo s6 ocorreu de fato, no dia 20 de Abril de 1923 com Roquete Pinto e
Henry Morize com a "Radio Sociedade do Rio de Janeiro", que tinha uma programagao para

a elite, com Opera, recitais de poesia, concertos, palestras culturais, etc.

A verba das primeiras estacdes era financiado através de uma espécie de
mensalidade paga pelos proprietarios dos receptores, como um tipo de doacdo. Interessante

notar que os anincios pagos eram proibidos.

Radiodifusdo brasileira nasceu em termos de coincidéncia. Primeiro com as
comemoragdes do Centenario da Independéncia; depois com a chegada ao pais de
duas emissoras de 500 watts, importadas dos Estados Unidos pela “Western Eletric
Co.” para o governo ¢ destinadas a execucdo do Servico Telegrafico. Mas os
homens da Academia Brasileira de Ciéncias, tendo a frente os professores
Roquette Pinto e Henrique Morize, instaram com o governo no sentido de que uma
dessas emissoras fosse destinada ao servi¢o de broadcasting. A 20 de abril de 1923
era inaugurada a Radio Sociedade do Rio de Janeiro, emissora pioneira brasileira.
(LOPES, 1970)

1.3. A ERA COMERCIAL DO RADIO

Apds as primeiras transmissdes experimentais, logo se adotou o modelo
americano de financiamento das emissoras através da propaganda paga. Essa nova etapa do

Radio comegou na década de 30, com o Decreto Lei n® 21.111, de 1°/mar¢o/1932 assinado
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pelo Presidente Getalio Vargas. Ele autorizava e regulamentava a publicidade e a

propaganda em 10% da programagao de cada emissora.

O presidente Vargas foi o primeiro governante brasileiro a perceber que o radio
tinha uma grande importancia politica. Logo apés a Revolugdo de 30 foi criado o
Departamento Oficial de Propaganda — DOP, que em 1934 foi transformado em
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural, surgindo entdo o programa “A Voz do
Brasil” (no ar até hoje). Posteriormente foi criado o Departamento de Imprensa e
Propaganda - DIP, 6rgdo ligado ao Governo Federal e que fiscalizava e censurava ndo
apenas as programagdes radiofonicas, como as de outros veiculos. Em seguida “A Voz do
Brasil” passou a ser de responsabilidade da Agéncia Nacional, depois chamada Empresa
Brasileira de Noticias - EBN. (MINISTERIO DAS COMUNICACOES: http://www.mc.gov.br,

acesso em 3 de maio)

A autorizagdo da publicidade possibilitou que a programacdo, extremamente
elitista, passasse a ser mais popular. Para essa nova fase foram contratados artistas e
produtores, iniciando-se assim a “competi¢do” entre as emissoras 0 que trouxe mais
desenvolvimento técnico e popularidade para aquelas que ja operavam.

Nos anos 30, entretanto, o radio popularizou-se com a redugio do prego dos
transmissores e dos receptores. Comegou entdo a fazer parte da vida de todo
brasileiro, como um eletrodoméstico indispensavel em qualquer casa, ocupando
lugar de destaque na sala de estar. Diante da popularidade do meio, nasceu a
concorréncia entre as emissoras, ampliando assim a evolucdo tecnoldégica. A

radiodifusdo foi tornando-se agil e penetrante e passou a contribuir com musica,
informagdo, conhecimento e cultura (CESAR, 2005)

1.4. A ERA DE OURO DO RADIO

Com o investimento da publicidade nas emissoras de radio, o desenvolvimento e
a popularizagdo destas era inevitavel. O sucesso das programagdes trouxe um novo setor de
emprego nas radios: eram os ‘“‘corretores de reclames”. Eles eram os responsaveis por
“alugar” o tempo dos programas para os anuncios de comerciantes e industrias que

chegavam ao pais.

Os tais reclames era como eram chamados os anuncios publicitarios veiculados

no Radio:
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A publicidade veiculada no Radio, sem qualquer sistematizagdo e,
principalmente, sem considerar as caracteristicas da linguagem do veiculo,
mostrava-se enfadonha, talvez por isso chamada de “reclames”, ¢ pouco atrativa.
Era necessario diferenciar a mensagem para torna-la mais persuasiva: as agéncias
de publicidade que ja se instalavam no pais passaram a elaborar textos especificos
para o veiculo ¢ mais adequados a divulgacdo dos produtos de seus clientes. Ja no
ano de 1932 a verba publicitaria destinada ao Radio superava a verba destinada a
painéis e cartazes. (JUNIOR, 2002)

No Brasil o grande nome do Radio foi Ademar Casé, que popularizou de vez a
comunicacdo radiofonica, tornado-a mais massiva. Por causa do seu enorme sucesso e apelo
popular na PRA-X’ Rédio Philips, estreou seu préprio programa em 14 de fevereiro de
1932, e permaneceu no ar € em varias emissoras por muito tempo. SO deixou de ser
veiculado quando da chegada de um novo meio de comunicagdo: a Televisdo (1950), quando

ingressou nesse novo meio.

Casé era um seguidor da filosofia do professor Roquette-Pinto, entendendo
que o radio deveria se preocupar com a educagdo ¢ a cultura, o que em pouco
tempo teve que ser modificado, j& que nas duas horas reservadas a chamada
musica ‘erudita’, o telefone da emissora, ao contrario da primeira parte que ndo
parava de tilintar, ficava mudo, ndo havendo nenhuma manifestacao dos ouvintes.
(apud JUNIOR, 2002)

Casé foi um dos maiores responsaveis pela introdu¢do dos grandes cantores e
dos humoristas no radio. Em seus programas tinha seu préoprio elenco o que fazia com que
produzisse uma publicidade especifica para o radio, com sua propria linguagem e
direcionada para cada cliente. Isso serviu de inspiragdo para outras emissoras. Foi Casé
quem produziu o primeiro jingle (assunto desse trabalho) do Brasil. O jingle era para a

Padaria Braganca, conforme seré falado mais a frente.

A “Era de ouro do radio” comecou na década de 40 e foi caracterizada
principalmente pela popularizagdo e aumento significante da audiéncia que passou a ser
medida pelo IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), criado em 13 de
maio de 1942. Nessa €poca também comecaram a ser produzidas as radionovelas que
elevavam mais ainda a audiéncia das emissoras. A primeira foi “Em busca da felicidade” em

1942 e foi transmitida pela Radio Nacional, que transmitia 14 radionovelas diariamente. O

? Muitas emissoras foram sendo criadas e iam recebendo sua designagdo pelo alfabeto: PR = Prefixo, PRA-3 -
Radio Clube do Brasil, em Recife, Pernambuco a PRA-8 - Radio Clube de Pernambuco (mais antigo registro
juridico o Clube de Recepcdo de “Radiotelegrafia”, em 06/abril/1919 transformado em “Radiofonia”; Radio
Clube em 17/outubro/1923); nos anos seguintes varias outras emissoras surgiram nos diferentes Estados do
pais.
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radiojornalismo também eram bastante popular, sendo o mais famoso e lembrado o Reporter
Esso, surgido em 1941, durante a II Guerra Mundial e que também ia ao ar pela Radio

Nacional.

1.5.  FORMATOS PUBLICITARIOS NO RADIO

Na publicidade, para cada meio (TV, revista, etc), sdo utilizados formatos de
anuncios diferentes. No radio, devido ao baixo custo de producdo e veiculagdo e a retencdo

por parte dos ouvintes, tem varios formatos. Segundo SAMPAIO (2003):

O Radio ¢ o meio que mais atinge a populagdo brasileira, estando presente
em 90,2% dos lares do Pais. Calcula-se que cerca de 70 milhdes de receptores de
radio estejam em funcionamento no Brasil, em um total de 38,4 milhdes de casas —
o que significa mais de dois aparelhos por domicilio. Sua participagdo no bolo dos
investimentos publicitarios ¢ de cerca de 4%. (2003, pg. 89)

Ao mesmo tempo em que ¢ um veiculo de massa, facilitando a disseminagdo de
qualquer mensagem, o radio traz a possibilidade de se segmentar o target. O Radio hoje ¢
uma op¢ao de midia dirigida, o que se da por causa do direcionamento das emissoras no

conteudo de suas programacdes, devido as condi¢cdes geograficas e distribui¢do dos sinais.

Como diz MCLEISH : “Diferentemente da televisdo, em que o telespectador
esta observando algo que sai de uma caixa “que esta ali”, as paisagens e sons do radio sao
criados dentro de nds, podendo ter impacto e envolvimento maiores. (...) O radio é muito

mais algo pessoal que vem direto para o ouvinte.” (MCLEISH, 2001, pg. 16).

Os anuncios no radio sdo transmitidos em forma de fonogramas®, que tem como
tempo padrdo 30 segundos, mas podendo ocorrer variagdes para menos (15 segundos) ou
para mais (45 ou 60 segundos), mas isso se d4 dependendo das caracteristicas que a

mensagem assume, esta por sua vez pode vir em diferentes maneiras

a. Jingles: sdo pegas cantadas e que devem conter, além da informacio
desejada, o clima e a emog¢@o objetivada e que na maioria dos casos sdo
pecas de apoio de uma campanha, ndo sendo raro, também, que a campanha

seja derivada a partir de um jingle bem desenvolvido e produzido.

* Pecas publicitarias sonoras, para veiculagio em radio, televisdo ou cinema. (SAMPAIO, 2003, pg. 333)
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=3

. Spots: termo derivado de “spot advertising” sdo pecas faladas, narradas e que
contém maiores informagdes sobre o servigo ou produto. Sdo usados quando
se tem muita coisa para passar na peca. E um formato objetivo que pode vir

ou ndo acompanhado por musica.

e

. Springles: esse termo ¢ mais recente, s3o as pecas mistas (mistura de spot
com jingle), parte cantada e parte falada. Sdo usados quando tem que se dar
muita informacgdo e ainda, “grudar na orelha”, a primeira parte resultado do

spot e a segunda, do jingle.

(=%

. Sketch: termo apropriado do teatro, sua caracteristica ¢ justamente mostrar a
acdo de forma dramatizada, através de um didlogo onde o ouvinte possa ter

as informagdes do produto com a sensagdo de experimentar.

e. Vinheta: ¢ uma peca bem pequena, mais especificamente de 2 a 4 segundos,
produzida para tornar mais forte a chamada do produto. E utilizada como
assinatura em outras pecas ou COmoO encerramento ou passagem em

programas cujo produto esteja patrocinando.

g

Texto-foguete: ¢ um formato de até 10 segundos em que a locugdo ¢ feita
pelo proprio apresentador do programa em que o produto esta inserido, esse
formato tem forga por causa da credibilidade que o locutor passa ao ler a

mensagem.

1.6. JINGLES

Jingle ¢ um termo que vem do inglés que significa tinir, retinir, soar. Para
publicidade ¢ a combinacdo de letra e musica, que contém uma mensagem sobre um
determinado produto ou servigo, cuja primeira etapa de producdo parte do Briefing e tem

duragdo de 15 a 60 segundos, sendo o mais frequentemente utilizado os de 30 segundos.
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A INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicag¢ao, no XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo, em Campo Grande-
MS, define jingle como sendo a “mensagem publicitaria em forma de musica, geralmente

simples e cativante, facil de cantarolar e recordar, criada e composta para a propaganda de uma

determinada marca, produto, servigo”. (MONTEIRO, 2009, 1)

As pessoas ouvem e ndo esquecem. E aquilo que a sabedoria popular
denomina de “chiclete de orelha”. A vantagem dos jingles, em razio do formato, ¢
que essas pecas musicais contém, além da mensagem, o clima, a emog¢do
objetivada e um expressivo poder de “recall”. O jingle ¢ algo que fica, uma vez
que as pessoas guardam o tema consigo e muitos anos depois ainda sdo lembrados
pelos consumidores. Devido ao poder de memorizagdo que a musica tem, o jingle
¢ uma alternativa de comunicagdo muito poderosa. Sua unica limitagdo é que, por
ser musica e ter que seguir uma métrica, as vezes ndo se consegue colocar na pega
todas as informacdes desejadas pela campanha publicitiria. (SAMPAIO,2003,

p.71)

Um dos principais objetivos dos jingles ¢ facilitar a memorizagao, o recall, o que
da essa forga ¢ justamente a relagdo entre as técnicas de sedugo utilizada na redagdo
publicidade e a musica. Partindo de um Briefing, se criam a letra e a musica, a pré-producao,

depois temos a produgdo que ¢ a gravacdo em si e a pos-producdo, edigao.

Depois da solicitacdo do anunciante, a agéncia faz o planejamento da campanha
e faz o Briefing, passando esse para a criagdo (redag¢@o) que criard o texto que servira de
referéncia para a produtora que compora e produzira a peca. Depois disso a pecga volta para a
criacdo que aprovara ou nao, se for aprovado vai para analise do anunciante, esse aprovando

também a pega volta para a produtora onde serd finalizada, indo em seguida para a

veiculacao.
Planejamento
p + criacio + a
Anunciante e < i Redacgao Produtora
midia
Demanda _ Texto com Composigao
— Definicido das | —» 5 - p (f /
Campanha. %7 referencia producao.
estratégias. : e
musical
(formatos)
'_ ---------- b |
Criacgao Anunciante Produtora ' :
'
1 '
3 : =
b _»: Veiculacao E
Aprovacao Aprovacao Finalizacao E e
fasoan, o se s o] '

Tabela 1. Sintese do Processo de construgdo de um jingle”.

> Segundo produtores apud NOGUEIRA (2009, pg. 76).
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O primeiro jingle produzido foi em 1926 nos EUA para um cereal matinal que se
chamava Wheaties, cujo slogan principal era "Para um café¢ da manhad de campedes". A

década de 50 foi o auge do jingle nos EUA.

No Brasil o primeiro jingle foi ao ar em 1932 precisamente na radio Phillips, na
voz de Ademar Casé para o Pao Braganga. Era, sim, cantado pelo préprio apresentador e nao
tinha acompanhamento nenhum, mas era cantado como um fado (musica tipica portuguesa),
fazendo uma alus@o a nacionalidade do dono da padaria que era portugués e foi criado por

Antonio Nassara. O texto era este:

“Oh, padeiro desta rua

tenha sempre na lembranga
ndo me traga outro pao

que ndo seja o Pao Braganga.
Pao, inimigo da fome,

fome inimiga do pao
enquanto os dois ndo se matam
a gente fica na mao.

Oh, padeiro desta rua

tenha sempre na lembranca
ndo me traga outro pao

que ndo seja o Pao Bragancga.
De noite, quando me deito,

E fagco a minha oragao,

Peco com todo o respeito,
Que nunca me falte o pao.
Oh, padeiro desta rua

tenha sempre na lembranga
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ndo me traga outro pao

que ndo seja o Pao Braganga.”

O primeiro jingle gravado foi o da Colgate-Palmolive em 1935, foi composto em
Sdo Paulo por Gilberto Martins. Essa gravagdo em acetato (disco de vinil) permitiu a
reprodugdo desse jingle em outras emissoras, o que fez com que a mensagem repercutisse de

forma maior e tivesse, entdo, um maior apelo popular.

Na década de 40 os jingles passaram a ter versdes com acompanhamentos de
instrumento. Nos anos 60, j& com a TV, eles comegaram a ser produzidos seguindo um
pouco os estilos musicais mais populares como samba, chorinho, rock, marchinhas, etc. Nos

anos 90/2000 os jingles voltaram a ser requisitados pelo mercado publicitario.

A producdo de jingles vai muito mais além da producdo do spot, por exemplo.
Esse pode ser produzido nas proprias emissoras, ja o jingle necessita uma de uma producao
maior e mais detalhada. O Jingle, como ja foi mostrado, tem todo um processo de criagdo e
produgdo. O texto do Spot pode vir diretamente da agéncia ou o proprio apresentador pode
cria-lo seguindo um padrio da radio ou até a forma de apresentacdo do locutor. Na maioria
dos casos ¢ simplesmente falado sendo executado em uma produtora de som por um diretor

de atores e locutores.

Ja o Jingle seguindo o briefing, contendo todas as informag¢des que o anunciante
repassa, vai para produtora de dudio onde é concebida a ideia, essa etapa é feita por musicos
que compdem letra e melodia, fazendo com que essa seja eficiente na fixagdo da informacgéo,

o que SAMPAIO (2003, pg. 71) chama de “chiclete de orelha”.

O criador do jingle é necessariamente um musico. A letra podera até ser
feita pelo redator da agéncia, um poeta ou alguém da produtora que ndo seja
musico, mas a concepcao da pega, o arranjo instrumental, o arranjo vocal, além da
regéncia da musica e dos cantores, ¢ um trabalho exclusivo dos profissionais do
universo da musica. Na maioria dos casos, a criacdo do jingle ¢ feita integralmente
pela produtora de som a partir do briefing passado pela agéncia e/ou pelo cliente.
(SAMPAIO, 2003, pg. 72)

Outros jingles fizeram a cabeca das pessoas por muito tempo, podemos citar o
jingle do Guarand Antértica, da campanha Pipoca com Guarand de 1991 da agéncia

DMO9DDB:
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“Pipoca na panela/

Comeca arrebentar/

Pipoca com sal/

Que sede que dé/

Pipoca e Guarana/

Que programa legal/

E eu e vocé/

E sem pirud, que tal?

Quero ver pipoca pular/
Pipoca com Guarand/

Quero ver pipoca pular/
Pipoca com Guarana/

Quero ver pipoca pular, pular/
Soy louca por pipoca e Guarana/

Guarana”.

S7E E OSABOR

Figura 3. Sequéncia de quadros do VT “Pipoca com guarana” do Guarana Antarctica.

E o jingle da Parmalat, da campanha dos Mamiferos, da agéncia DM9 de 1996:

“O Elefante ¢ fa de Parmalat

O Porco cor de rosa e 0 Macaco também sao
O Panda e a Vaquinha sé querem Parmalat
Assim como a Foquinha, o Ursinho, e o Ledo
O Gato mia, O Cachorrinho late

O Rinoceronte s quer leite Parmalat
Mantenha o seu filhote forte vamos 1a

Trate seus bichinhos com amor ¢ Parmalat”
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Figura 4. Sequéncia de quadros do VT “Mamiferos” da Parmalat.

Esses dois jingles sd@o exemplos de pecas que foram veiculados ha algum tempo,
mas que ainda estdo fixos na memoria de algumas pessoas, que mesmo sendo criangas
durante o perido de veiculacdo deles, associam-no a algum momento de sua vida e lembram
de seus respectivos anunciantes, o que ¢ exatamente o que se espera, ficar por muito tempo
na mente dos consumidores.

MONTEIRO (2009) fez uma pesquisa sobre alguns jingles e a infancia dos anos
80 e 90 e verificou que mesmo adultas, essas pessoas lembravam das propagandas e faziam
uma associagdo direta com sua infancia.

1.7. Consideracoes

Este capitulo mostrou um pouco da historia do radio, suas eras importantes e o
surgimento dos primeiros fonogramas, a libera¢do da publicidade no radio e a partir dai o
desenvolvimento dela nesse meio. Viu-se que a musica ¢ um importante fator interesse
quando se fala em radio e que com a publicidade ndo poderia ser diferente. Com a jun¢ao de
musica e publicidade nascem entdo os jingles, uma das mais importantes ferramentas
quando de comunicag@o, um formato extremamente acessivel e de facil aceitacdo por parte

do target.

A musica ¢ uma das artes que sempre esteve presente na vida sociedade e com o
desenvolvimento da humanidade era natural que a forma de se expressar também se
desenvolvesse. A musica assim como todas as artes sdo formas encontradas pelo homem de

expressar seus sentimentos e atitudes.
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A publicidade percebendo esse poder da musica apropriou-se dela para que sua
mensagem chegasse mais facilmente ao publico-alvo e que permanecesse na mente desses,
fazendo com o que resultado da campanha e/ou peca fosse satisfatorio. O jingle é a peca
publicitaria que tem maior facilidade de memorizacdo por parte do target o que ¢ facilitado

pela melodia.

Existem alguns tipos especifico de jingles, mas isso serd mostrado no préximo

capitulo.
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2. JINGLES NA PUBLICIDADE

\

Neste capitulo vamos nos ater mais a esse formato de fonograma, suas
caracteristicas e tipos, além de falarmos sobre sua utilizagdo no radio e na televisdo. Para
comecar vamos especificar os tipo de jingles existentes de acordo com o trabalho de

COUTO e PANKE.

Como ja foi falado, o jingle ¢ um termo que vem do inglés que significa tinir,
soar, mas a publicidade se apropria do termo para se referir a mensagem publicitaria
musicada. Na linguagem radiofOnica a principal caracteristica € a livre representacdo criada
na mente dos ouvintes, fazendo com que eles criem suas proprias imagens. Ancorado nisso a
propaganda, por meio dos fonogramas, em especial os jingles, chega ao publico-alvo e faz
com que eles tenham suas proprias experiéncias ao imaginar essas imagens que ilustrardo o

que estdo ouvindo.

Dessa maneira os criativos vao produzir essas pecas, com a ajuda das melodias
que facilitam a memorizagdo e a assimilacdo da mensagem o que vai permitir que o nome do

produto seja repetido mais vezes e lembrado posteriormente.

2.1.  Classificacio de Jingles

De acordo com a pesquisa de Evandro Viana Couto e de Luciana Panke no
trabalho O Jingle na Publicidade e na Propaganda. Hé alguns tipos de jingles, que sdo

usados de acordo com o objetivo e tipo da campanha. Sio eles:

Jingle de varejo que tem como objetivo a venda direta e ¢ muito utilizado por
lojas de departamentos e redes de supermercados onde os anunciantes devem divulgar com
mais freqliéncia seus produtos. Um dos jingles desse tipo mais lembrado, apesar de antigo, é

o das Casas Pernambucanas da década de 60.
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“Nao adianta bater

Que eu ndo deixo vocé entrar
Nas Casas Pernambucanas

E que eu vou aquecer o meu lar
Vou comprar flanelas

Las e cobertores eu vou comprar
Nas Casas Pernambucanas

Nem vou sentir o inverno passar”.

Outro tipo s@o os Jingles Institucionais que tem o objetivo de fidelizar o cliente a
marca, geralmente ele ndo faz men¢do ao produto diretamente, mas falam da ideia que a
marca passa, da forga e tradi¢do, esse tipo de jingle pode ficar muito tempo sendo veiculado.
Como exemplo pode ser citado o jingle do creme dental Kolynos que ficou bastante tempo

no ar, até ser substituido pelo creme dental Sorriso.

“Vai, vai em frente/

Vai buscar a sua gloria/

Vocé vai sentir o novo gosto/

O gosto da vitdria/

Kolynos, ahhh!/

Refrescante e sempre com o gosto da vitdria/

Kolynos!”

Jingle Politico que € visto como a maneira de atingir mais facilmente um publico
maior, leva o nome do candidato e por muitas vezes acaba se tornando um dos fatores
principais em uma campanha politica. Utilizado desde a Era Vargas até hoje por candidatos
dos menores até maiores cargos politicos. Exemplo de sucesso € o jingle da campanha de

Lula a presidéncia em 2002.

“Passa o tempo e tanta gente a trabalhar/

De repente essa clareza pra votar/
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Sempre foi sincero de se confiar/
Sem medo de ser feliz/

Quero ver vocé chegar/

Lula 14, brilha uma estrela/

Lula 14, cresce a esperanca/

Lula 14, o Brasil crianga/

Na alegria de se abracar/

Lula 14, com sinceridade/

Lula 14, com toda a certeza pra vocé/
Um primeiro voto/

Pra fazer brilhar nossa estrela/
Lula 14, muita gente junta/

Valeu a espera...”

Jingle Cheio é o resumo do conceito de jingle, usado quando se quer falar do
produto ou explicar aspectos dele, geralmente com uma melodia repetitiva e letra descritiva,

como exemplo temos o jingle da Gellato pro sorvete Corneto.

“D4 um Cornetto muito crocante/
E muito cremoso/

E da Gellato/

Cornetto ¢ da Italia/

Eu gosto tanto/

Cornetto mio”.

Jingle Slogan ou Jingle Assinatura ¢ aquele que tem uma base musical, mas a
referencia € o produto ou servigo. Utilizado quando se quer fixar mais o slogan, fixando

também a marca, um dos mais famosos € o do Banco Bamerindus:

“O tempo passa/

O tempo voa/
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E a Poupan¢a Bamerindus continua numa boa/

'7,

Ea Poupanga Bamerindus, dus, dus, dus

Jingle Promocional ¢ a peca utilizada durante certo periodo e que serve para
atrair mais clientes por meio de uma promogao e muitas vezes tornam-se uma estratégia de
sucesso, como os jingles do Guarand Antarctica, o “Pipoca com Guarand” ainda hoje
lembrado por muitas pessoas, mas teve uma sequéncia desse VT, foi o “Pizza com

Guarand”, esse ja ndo fez tanto sucesso quanto o primeiro, mas também ¢ um exemplo de

jingle promocional.

“E-Eu ndo vejo a hora

De te cortar

Te ver mais uma vez

Te saborear

Meia Mussarela, meia Aliche ou Calabresa,
Romana, Quatro-queijos, Marguerita e Portuguesa
Como ¢ bom te ver

Vocé chegou na hora "H"

Adoro pizza com guarana-aaa.”

Por fim Jingle Cancdo que tem suas subdivisdes, esse tipo de jingle € utilizado
como base para o varejo e tem como caracteristica a utilizacdo de uma trilha com a

assinatura, a forma de utilizagao ¢ que diferencia esse de outros.

a. Jingle Janela: tem uma abertura e assinatura cantados, mas com um espaco

para o locutor acrescentar um texto.

b. Trilha com assinatura: quando se retira a letra do jingle e deixa o instrumental

com a assinatura cantada para que o locutor coloque o texto.

c. Trilha Musical: retira-se letra e assinatura e deixa sO o instrumental onde o

locutor tera todo espago para o seu texto.
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d. Capela: So as vozes dos cantores sem acompanhamento, geralmente se utiliza

a assinatura com o nome do produto.

2.2.  Elementos da publicidade no radio

O objetivo principal do comercial ¢ vender, ele existe com a fun¢do de levar o
consumidor levar o produto ou contratar o servigo, em qualquer meio que ele ¢ veiculado
esse ¢ o objetivo principal, no radio ndo ¢ diferente, com o diferencial de ter que prender
atencdo do ouvinte muito mais do que um comercial de TV, para isso a propaganda deve ser

interessante, informativa, envolvente, motivadora e direcionada, segundo MCLEISH ( 2001,

pg. 97).

A propaganda no radio deve seguir regras que sdo estabelecidas pelo “Codigo de
Padroes e Pratica de Propaganda e Patrocinio de Programas” do Conselho de Radiodifusdo,

MCLEISH expde algumas dessas normas que proibem a propaganda de:

e Ser confundida com a programacio;

e Ser em nome de qualquer érgéo politico;

e Demonstrar parcialidade em questdo de politica atual ou controvérsia
trabalhista;

e Atacar ou depreciar injustamente outros produtos;

e Incluir sons que possam criar risco de seguranga para os motoristas;

e Fazer uso da colocagdo do produto em programas;

e Explorar a supersti¢cdo ou tirar proveito do medo das pessoas;

e Ser em nome de qualquer organizagdo que pratique ou defenda atos
ilegais;

e Fazer afirmagdes que provoquem uma impressdo enganosa.

Para MCLEISH existem alguns elementos fundamentais para a publicidade no

radio, isso para fazer com que as caracteristicas expostas no primeiro paragrafo desse item
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sejam todas atendidas. Para o autor a redagdo (o texto), a expressdo vocal (locugdo) e a

musica e efeitos (trilha sonora) sdo os elementos importantes para um comercial de sucesso.

2.2.1. O Texto

Como ja foi falado o fato do radio ser um meio onde quem ouve é que cria as
imagens, o texto é parte fundamental nisso, é o foco principal na publicidade no radio. E o
texto que vai facilitar a visualizacdo, ¢ ele quem vai estimular essa criacdo dessas imagens.
O Redator tem que ser capaz de fazer com que o ouvinte, possivel cliente do produto ou

servico, seja levado a vivenciar a experiéncia de usar esse produto, o texto tem que:

(...) ajudar o ouvinte a visualizar mesmo algo tdo inatingivel quanto a cor
(...) Em alguns segundos de transmissdo, o roteiro deve atrair nosso interesse,
apresentar o produto e dizer claramente o que o ouvinte precisa fazer para obté-lo.
Isso ¢ importante em especial para o marketing produzido pela prépria emissora
com vistas aos potenciais compradores de seu proprio horario local. (MCLEISH,
2001, pgs. 99 e 100)

2.2.2. A Locucado

O segundo elemento fundamental ¢ a locugdo, ndo basta ter um texto bom, ele
tem que ser dito/cantado de forma convincente, para que aqueles que escutam se sintam
interessados e acreditem no que ele diz. A locucdo ¢ usada para descrever o produto e muitas
vezes ¢ usada para dar informacdes adicionais como enderegos, telefones, formas de

pagamento, etc.

(...) a forca da mensagem do Spot esta na palavra falada e o criador deve ter
atencdo na hora de criar o texto, pois essas palavras irdo adquirir ‘[...] vida nas
vozes e nos efeitos de grandes profissionais das produtoras de fonogramas’

Para ele a parte fonética assume grande importancia na elaboracdo da
mensagem, e isso é que diferencia os antncios de radio dos impressos. E levada
em consideracdo a fluéncia verbal do texto para se chegar a uma boa criacdo
publicitaria para radio. Ritmo, ordem ou a entonacdo das palavras podem dar vida
e sentido a um texto radiofonico. E preciso, portanto, atentar para o ritmo da fala,
que se torna essencial no texto. (SANT ANNA apud MOREIRA, 2009, pg 38)
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2.2.3. A Trilha Sonora

A trilha sonora ¢ um conjunto de elementos sonoros utilizados na produgio de
um fonograma, seja ele um ruido, uma musica instrumental ja conhecida ou criada

especialmente para o comercial ou ainda o prdprio jingle.

A principal fun¢do da musica em um comercial é criar o clima, envolver o
ouvinte no que ele estd ouvindo. Voltamos ao ponto j& falado no primeiro capitulo, quando
falamos de musica especificamente, a musica € realmente um meio de prender a atengdo do

ouvinte e ainda de transformé-lo em um possivel consumidor.

No contexto de um comercial de radio, a musica deve produzir o efeito que
vocé quer — imediatamente (...). Os efeitos sonoros, assim como a musica,
precisam atingir seu objetivo imediatamente e sem ambigtidades. (MCLEISH,
2001, pg 103)

2.3. O Jingle na Televisao

A partir da década de 60, com a ascensdo da Televisdo o Radio foi perdendo
verba publicitdria e isso acarretou em uma mudanca nas producdes de jingles, caindo a
qualidade significativamente. Em 1962 pesquisas mostravam que j& havia um empate na

distribui¢do das verbas para publicidade na Televisdo e no Radio.

(...) em 1962 era de 23,6% caiu para 8% em 1978; no mesmo periodo a
Televisdo teve sua verba incrementada de 24,7% para 56,2%. O Radio passou a ser
lembrado pelos anunciantes apenas quando a verba era muito pequena ou quando,
depois de anunciar na Televisio ainda sobravam alguns recursos. (JUNIOR, 2002,

pg. 9).

O surgimento da televisdo no Brasil deve-se as acdes pioneiras de Assis
Chateaubriand, que apostou nessa nova tecnologia, mesmo indo contra os indicios de que
ndo era o momento certo de instalar a TV no pais. Em 18 de Setembro de 1950 ¢ inaugurada
a PRF-3 TV Tupi-Canal 3 que veio a ser, posteriormente, a primeira emissora de televisao

da América Latina.

Em seu discurso, Chateaubriand dedica grande parte ao agradecimento de
empresas que deram o suporte financeiro que possibilitou a implanta¢do da T.V no
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Brasil. Isso mostra “ja de inicio, a importancia da publicidade para a existéncia da
televisdo”. Existia, entretanto, certa desconfianga por parte dos anunciantes, os
quais preferiam os meios como o radio e o jornal, considerados mais tradicionais.
(AGE apud NOGUEIRA 2009, p. 26).

A TV ¢ o meio onde se tem o maior investimento publicitario hoje. “A televisdo,
sob o ponto de vista da midia, é o maior meio publicitario do pais, recebendo 62% do total
dos investimentos feitos em veiculagdo. E o meio de maior cobertura simultanea, atingindo

86,9% dos mais de 42,6 milhoes de lares brasileiros”. (SAMPAIO, 2003, pg. 87)

No inicio a televisdo se utilizou de técnicas do Rédio, mas com o tempo foi
criando sua prdpria maneira de lhe dar com o publico, sua prépria linguagem. Como
comegou muito parecido com o radio na forma dos apresentadores fazerem a programacao e
até mesmo na forma como a publicidade era tratada e feita, muitos elementos da publicidade

radiofonica foram incorporados na publicidade televisionada como as trilhas e jingles.

A utilizagdo de jingles, de musica e trilha sonora sdo grandes fatores do sucesso dos
comerciais de TV, segundo SANT’ANNA: “Quando vocé ndo tem o que dizer sobre um
produto, cante. Cantando vocé diz muito melhor. Responsavel por 41% do sucesso dos

comerciais.”. (SANT’ANNA et al. , 2009: 165).

2.4. Consideracoes

Nesse capitulo foram expostas as diferentes categorias de jingles e suas
caracteristicas, assim como exemplos de jingles famosos no pais, como uma maneira de
aprofundar mais no tema deste trabalho. Foram também expostos os elementos que
compdem um fonograma e as regras para a veiculacdo de um comercial no radio e para

finalizar a relag@o dos jingles com a televisao.
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3. O ESTUDO DE CASO SOBRE O JINGLE PA PE PIO

Esse capitulo tem como interesse maior fazer uma abordagem do que foi falado
nos outros capitulos tendo como objeto de andlise o jingle “Pa pe pio” da Loja Casa Pio,
analisando a forma como essa pega atinge seu publico-alvo, se de forma satisfatdria ou nio,

e qual a reacdo deste quando o escuta.

Na escolha do jingle para a andlise nesse capitulo foi levado em conta o forte
apelo popular da peca, a veiculagdo no periodo da pesquisa, facilitando a sua aplicagdo e o

fato de ser uma peca regional, ou seja, bem proxima a realidade das pessoas entrevistadas.

Os dados que aparecerdo nesse capitulo tem por base uma pesquisa quantitativa
que foi realizada com pessoas de diversas areas, conhecedoras ou ndo do assunto tratado,
onde foi analisada a forma como elas recebem a mensagem musicada (jingle), mais
especificamente a do jingle estudado, a partir de suas respostas, no periodo entre os meses

de outubro e novembro.

Foram entrevistadas 20 (vinte) pessoas de diversas areas do conhecimento,
faixas etdrias distintas (entre 20 e 60 anos) e de ambos os sexos. As perguntas feitas foram

as seguintes:

1. Vocé sabe o que é jingle?

2. Qual o primeiro jingle que lhe vem a mente?

3. Conhece o jingle Papepio da Casa Pio?

4. Saberia canta-lo?

5. Quando vocé o escuta, qual o primeiro pensamento que lhe vem? E uma coisa de que
gosta? Sdo pensamentos da infancia?

6. O jingle ja o influenciou a comprar um certo produto da marca?

7. O que vocé acha de esse jingle estar sendo veiculado ha tanto tempo?

8. A Casa Pio deveria mudar o jingle?

Como a maioria os entrevistados sdo apenas consumidores e espectadores, foi
feita a pergunta se eles sabiam o que era Jingle, termo utilizado mais especificamente por

profissionais de publicidade e de musica. Alguns sabiam do que se tratava, mas ndo
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souberam explicar, apenas trés pessoas disseram ndo saber o que era jingle e cinco pessoas
sabiam o que era e ainda o definiram de forma concisa e correta (“Mensagem publicitaria

musicada para comerciais de radio e/ou televisdo” um dos entrevistados).

3.1. Pa pe pio — O jingle escolhido

Como j4 foi falado acima, a escolha desse jingle se deu pelo fato de ser uma
peca publicitaria bastante conhecida regionalmente, por ser de um forte apelo popular, além

da proximidade da veiculagdo.

Esse jingle foi produzido pela agéncia SG Propag em 1985 e desde entdo esta
sendo veiculado todos os anos no periodo que antecede o Dia das Criangas, uma das datas

comemorativas em que se tem maior faturamento no coméreio®.

A Casa Pio ¢ uma das lojas mais tradicionais do Ceard, hoje presente também
nos estados da Paraiba e Pernambuco. A campanha do Dia das Criangas inicialmente era
veiculada somente em Fortaleza, depois passou a ser transmitida também para as outras

capitais.

O jingle Pa pe pio é o mesmo desde sua primeira veiculagdo, houveram apenas
algumas pequenas mudancas na letra e na forma apresentada nos VT's (no caso da exibi¢do
na televis@o). Essas mudangas nos VT's eram adaptacdes aos temas abordados a cada ano,
como por exemplo, o tema desse ano (2010) era banda de rock, mas sempre tendo como
protagonistas as criangas, tanto no filme (como pode ser visto nas figuras 5 e 6 logo abaixo)

quanto na musica, que desde sua primeira versao foi cantada por criangas
A letra é sempre a mesma, com pequenas mudangas ao longo do tempo:

e Em 1985 era seguinte letra:

“Pa pe pio, Pa pe pio
Vamos pra Casa Pio, vamos pra Casa Pio

Querida mamae, querido papai

® Informagdo tirada do site http://www.administradores.com.br
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No dia da crianga eu quero um sapato
Da casa Pio 14 ta assim de ofertas

Pa pe pio

Vamos para a Casa Pio

Vem vocé também

Para casa do Pa pe pio”

e Em 2003 o ultimo trecho ¢é retirado ¢ o comego do 5° verso é mudado de “Da Casa
Pio” para “Na Casa Pio”, dando uma énfase de que o sapato tdo querido sO se

encontra N4 Casa Pio:

“Pa pe pio, Pa pe pio

Vamos pra Casa Pio, vamos pra Casa Pio
Querida mamae, querido papai

No dia da crianca eu quero um sapato
Na Casa Pio 14 ta assim de ofertas

Pa pe pio

Vamos pra Casa Pio

Pa pe pio, Pa pe pio

Vamos pra Casa Pio, vamos pra Casa Pio”

Figura 5. Sequéncia de quadros do VT “Papepio” de 2003.
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e Ja em 2009 houve outra mudanga, no refrdo por exemplo, ao invés de se usar o
imperativo “Vamos pra Casa Pio” troca-se pela reafirmacdo que o Pa pe pio “E na
Casa Pio” e a outra mudanca foi no 4° verso de “No dia da criang¢a eu quero um
sapato” para “No dia da crian¢a ¢ dia de Pa pe pio”, essa foi a mesma letra utilizada

na campanha desse ano (2010):

“Pa pe pio, Pa pe pio

E na Casa Pio, é na Casa Pio
Querida mamae, querido papai

No dia da crianga ¢ dia de Pa pe pio
Na Casa Pio 14 t4 assim de oferta
Pa pe pio

Vamos pra Casa Pio

Pa pe pio, Pa pe pio

E na Casa Pio, € na Casa Pio”

R AT AT S S T

Figura 6. Sequéncia de quadros do VT “Papepio” de 2010.

De acordo com o capitulo dois desse trabalho, esse jingle se enquadra na
categoria de Jingle de varejo. Esse tipo de jingle que tem como objetivo a venda direta e ¢
muito utilizado por lojas de departamentos (como no caso estudado) e redes de

supermercados onde os anunciantes devem divulgar com mais freqiiéncia seus produtos.
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Quando se fala em freqiiéncia de divulgac@o esse jingle ¢ citado por causa das
varias repetigdes durante o més das criancas (outubro) e principalmente pelos anos,

seguidos, que ¢ veiculado.

Essa peca foi citada por muito dos entrevistados quando foi feita a segunda
pergunta do questionario (2. Qual o primeiro jingle que lhe vem a mente?), dos vinte
entrevistados oito responderam com o “Pa pe pio” antecipando assim a terceira pergunta (3.
Conhece o jingle Papepio da Casa Pio?). A peca mais citada como resposta a segunda
pergunta foi o jingle “Pipoca na panela” do Guarand Antarctica de 1991, ja citado também

nesse trabalho.

3.2. Meméria sonora e associacio a infancia

Todos guardamos lembrancas de nossa infancia na memoria, isso € algo em
comum ao ser humano, conseguimos fazer associag¢des de diferentes elementos a um periodo
ou momento especifico, isso acontece inclusive com pegas publicitarias, essas sdo guardadas

e memorizadas representando e lembrando um época.

Michel de Certeau (1994) explica a memoria como um conjunto de
conhecimentos que ndo podem ser separados do tempo de aquisi¢do. Ela desperta
suas singularidades guardadas quando a pessoa recebe algum estimulo capaz de
ativar seus pensamentos adormecidos de muitos anos. As lembrangas produzem
respostas a cada momento em que sdo estimuladas até que a memoria s6 consiga
reproduzir as primeiras reagdes a cada recordagdio (CERTEAU, apud
MONTEIRO, 2010, pg 10)

E possivel despertar emoc¢des guardadas nas pessoas com um comercial, através
da melodia ou frases que possam significar algo para o receptor. Isso foi percebido depois da
andlise da pesquisa, quando foi feita a quinta pergunta do questionario (5. Quando vocé o
escuta, qual o primeiro pensamento que lhe vem? E uma coisa de que gosta? Sdo

pensamentos da infancia?).

Quando foi feita a primeira parte da pergunta, automaticamente a maioria dos
entrevistados (16 pessoas dos 20 entrevistados) disseram que lembravam criangas, alegria,
algo bom e/ou sua infincia, eliminando a necessidade de se fazer a segunda e terceira parte

da pergunta. Apenas uma pessoa falou que lembrava gasto, despesa, consequentemente nao
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gostava de ouvi-lo. Outros disseram se lembrar de cal¢cados (principal produto oferecido pela

loja) e so falaram de infancia quando perguntados (ltima parte da pergunta).

A memoriza¢do de um jingle, assim como de qualquer outro discurso, se dé pela
repeticdo deste e a cada vez que se ¢ retomada a mensagem, sdo agregados a ela novos
aspectos e leituras para o receptor. Cada vez que um jingle ¢ executado, por exemplo, ele vai
sendo memorizado e terd uma nova associacdo que varia de acordo com o momento em que

foi ouvido.

\

Quanto a memorizagdo do jingle estudado, foi percebido que cem por cento
(100%) dos entrevistados conheciam e sabiam cantar, respondendo assim as perguntas trés e
quatro (3. Conhece o jingle Papepio da Casa Pio?, 4. Saberia canta-lo?). J4 em relacdo a
veiculagdo do jingle nenhum dos entrevistados soube responder ao certo ha quanto tempo se
dava a veiculacdo da peca publicitaria, mas também 100% das pessoas responderam que “ha
muito tempo ouviam essa musica”. Alguns deles deram énfase na palavra muito para poder

frisar esse tempo.

Quando se escuta uma peca publicitaria ou especificamente um jingle e o
memorizamos, ¢ possivel ter a recordacdo dele no ato da compra. A publicidade trabalha
com a memoria coletiva, ja que a publicidade tenta ser memorizada por muitos, divulgando

o seu discurso como se fosse somente para um consumidor (MONTEIRO, 2010, pg 10).

Essa facilidade de memorizagdo e associa¢do do jingle com um momento ou
época do receptor se d4 pelo fato de a musica ser uma arte que consegue explorar de forma
intensa as emogdes dos ouvintes fazendo assim com que a memorizagdo dela seja mais facil.

Essa caracteristica de gerar lembrangas associadas a uma musica gera dois
tipos de memdria, explicadas por Flavio Calazans (2006). A primeira é a memoria
auditiva que guarda os elementos musicais (ritmo, melodia, letra, tom, entonagéo e
outros). A segunda memdria, a sonora, refere-se a ligacdo entre as experiéncias
pessoais associadas ao conteido musical. Ao ouvir a musica, o cérebro recupera as

associagdes existentes a ela e gera novas ligacdes entre 0 momento da escuta e o
material auditivo. (MONTEIRO, ibidem)

Como foi ja falado neste trabalho, a musica sempre foi utilizada como forma de
expressdo por todas as civilizagdes’ e depois que ela passou a fazer parte do cotidiano das

pessoas isso ajudou na capacidade de melodias e letras estimularem a imaginac¢do das

7 Capitulo 1, sub-item 1.1 — O que ¢ musica?
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pessoas, criando imagens ou fazendo com que recordacdes sejam afloradas quando essa

melodia com ou sem letra seja tocada.

Uma musica pode entrar na mente de uma pessoa e ficar ali por muito tempo,
pode ser um jingle ou mesmo uma musica qualquer que toca no radio e a repeti¢do pode ser
continua e de maneira autdnoma. Sacks (2007: 51) chama isso de earworm ou brainworm:®
que ¢ um fragmento de musica, geralmente uma frase ou um tema bem definido de trés ou
quatro compassos (figura 3), que continua tocando na mente da pessoa por horas e horas,
entrando e subvertendo parte do cérebro, que seria forcado a disparar de maneira repetitiva e

autdnoma.

M\_—V\/
BAR BAR BAR

Figura 7. Exemplo de trecho musical com trés compassos’.

| . . . ,

Os elementos musicais'® (harmonia, melodia, ritmo e tempo) e até a letra podem
ser memorizados pelo receptor e quando se da a repeti¢do de um jingle isso contribui para a
memoriza¢do desse pelo individuo, isso pode contribuir na repeticio do consumo do

produto, como foi comprovado com a pesquisa.

Quando perguntado aos entrevistados se eles j4 haviam sido influenciados a
compra pelo jingle (6. O jingle ja o influenciou a comprar um certo produto da marca?),
mais da metade (70%) responderam que sim, pelo menos uma vez ja compraram por terem
o jingle fixo na mente e ao passar em frente a loja acabaram entrando e comprando, os
outros que responderam negativamente disseram que ndo se influenciavam por isso (jingle),
mas lembravam que quando criancas pediam aos seus pais para comprarem e utilizavam o

jingle como um método de persuasido, seja pelo caso estudado (Pa pe pio) ou por outro

8 - . N L . N .
Trecho tnico retirado do artigo: “O groove dos homens e das maquinas na linguagem e percepgdo musicais”,
apresentado por Alexei Michailowsky no XVIII Congresso da Associagdo Nacional de Pesquisa e Pos-
Graduagdo (ANPPOM) em Salvador - 2008
° Divisdo de um trecho musical em séries regulares de tempo, separado por um trago vertical chamado
travessdo ou barra simples facilitando a execucdo musical, ao definir a unidade de tempo, o pulso e o ritmo da
composicdo ou de partes dela.
10 14 S ,
Ja falados no primeiro capitulo.
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jingle. Um muito citado para essa motivagdo dos pais a compra foi o jingle do Danoninho

(1988):

D4 Danoninho da

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, fosforo, vitamina A
Me da mais saude, mais inteligéncia
Me da Danoninho, Danoninho ja
Me da

Vocé acabou de ouvir Bifinho

Oferecimento Danoninho.

As criangas tem uma parcela de importancia na hora de influenciar os pais na
compra, sabendo disso o mercado publicitario faz anincios que sejam de facil absor¢do por
elas, as criangas, ¢ ¢ nesse ponto que entram os jingles de faceis memorizagdo e letras

voltadas para o publico infantil como no caso citado acima e do jingle estudado.

3.3. Tempo de veiculagio

Quando foi feita a sétima pergunta do questionario (7. O que vocé acha de esse

jingle estar sendo veiculado ha tanto tempo?) muitos (15 pessoas dos 20 entrevistados)
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responderam que “representava a tradi¢do da empresa e que ja era algo esperado todos os

anos no més das criangas”.

Uma resposta chamou atencdo pelo fato de ser uma critica a publicidade local, o
entrevistado respondeu que era algo tipico da nossa publicidade “re aproveitar” algo antigo,
que essa propaganda (Pa pe pio) e jingle representavam bem o mercado publicitario
cearense: sem mudanca, estagnado e antigo. Como foi dito no inicio deste capitulo, foram
entrevistados pessoas de diversas faixas etarias e profissdes, inclusive publicitarios, fazendo

com que a pesquisa tivesse varios pontos de vistas.

O jingle ¢ de 1985 e desde entdo ele ¢ veiculado todos os anos. Ha vinte e cinco
anos no més outubro antes da semana da crianca j4 comeg¢am a veiculagdes nas radios e na
TV do jingle Pa pe pio. Nao foi possivel ter acesso ao briefing da pega, que foi criada pelo

primeiro dono da agéncia SG Propag, a mesma que possui a conta da Casa Pio até hoje.

Para finalizar a pesquisa foi feita a pergunta sobre uma possivel mudanga do
jingle (8. A4 Casa Pio deveria mudar o jingle?) e uma grande parte dos entrevistados
responderam que ndo deveria mudar, ja que se tornou uma coisa tradicional e tdo conhecida,
além de ter uma influéncia e boa receptividade pelo publico e ser bastante lembrado pelas

criangas por exemplo.

A receptividade do jingle Pa pe pio foi comprovada depois de feita a pesquisa,
ao contrario do imaginado antes da aplicac¢do dela. As pessoas entrevistadas declararam ser
uma peca alegre e bastante cativante, apesar da “falta” de criatividade em repiti-la por tampo
tempo. Apenas uma pessoa entrevistada falou que o jingle era “chato”, mas fazendo um

comparativo com total de pessoas que passaram pela pesquisa (vinte) € um numero irrisorio.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apos o término desse trabalho foi possivel perceber a for¢a que a musica exerce
em nossas vidas e a publicidade percebendo essa importancia e relevancia se utiliza desse

artificio para se aproximar do consumidor.

A mausica foi o ponto principal da motivacdo para esse trabalho, a identificacdo
pessoal do autor com o tema permitiu que fosse feito esse estudo da interse¢do dos assuntos

publicidade e musica: o jingle.

O jingle ¢ essa forma de atingir mais diretamente o publico-alvo por meio da
musica, a publicidade sonora tem varios outros artificios como a trilha e a sonoplastia
utilizadas em pecas radiofonicas, mas os jingles sdo os formatos mais utilizados pelo radio e

pela TV também.

Foi interessante perceber como as pessoas reagem ao entrar em contato com essa
forma de publicidade, o que pensam e como esse formato tem for¢ca ainda em uma
campanha, ¢ sem duvida uma grande ferramenta para publicitarios que querem firmar ou

tornar conhecida uma marca ou produto.

A memorizagdo dos jingles e o tempo que eles podem ficar na mente do
consumidor foi outro ponto percebido no trabalho, jingles antigos foram lembrados, pegas
importantes, mas que ha muito tempo nio sio veiculadas, mas que ficaram na memoria das

pessoas fazendo com que os produtos sejam lembrados ainda.

Com a finalizagdo desse trabalho foi tomada uma consciéncia maior da
importancia da musica para a publicidade e o real valor e beneficio dos jingles para uma
campanha. No caso estudado, o jingle faz toda a diferenca na campanha da empresa e ja se
tornou uma tradi¢do na cidade, onde todos os anos as pessoas esperam pra ouvi-lo
novamente, ao contrario do pensamento do autor no inicio do trabalho. Devido a
impossibilidade de contato com a empresa ndo foi possivel repassar dados do briefing que

poderiam complementar o estudo do caso.

Durante a pesquisa bibliografica para o trabalho foi notado um consideravel

numero de trabalhos, estudos e artigos sobre o assunto, apesar dos poucos nimeros de livros
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especificos sobre isso, mas estes trabalhos foram de essencial importdncia para a base

tedrica desse.

Para um trabalho futuro seria interessante se aprofundar no tema da
memoriza¢do e associacdo com o passado, um estudo mais especifico e detalhado sobre a
influéncia da musica na mente das pessoas, conhecer mais os brainworms e como eles
podem ser utilizados pela publicidade com mais eficiéncia e qualidade, levando em conta,

além do objetivo principal do jingle (divulgar e vender), a qualidade musical.
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CLUBE DO JINGLE: http://www.clubedojingle.com
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