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"0 homem, como qualquer outro animal, é por
natureza indolente. Se nada o estimula, mal se dedica
a pensar e se comporta guiado apenas pelo habito,
como um autémato”

Albert Einstein (Fisico)



RESUMO

Esta Monografia de Graduagdo no Curso de Comunicagao Social com Habilitagdo em
Publicidade e Propaganda constitui-se de uma breve analise sobre jingles e sua
importancia nas campanhas publicitarias. Foram realizadas pesquisas bibliograficas
para se obter credibilidade e exatiddo nos dados apresentados. A presencga do jingle
pode destacar, reforgar e até mesmo facilitar a memorizagdo de uma mensagem ou
campanha publicitaria. Esta afirmativa esta constatada neste trabalho, a partir das

pesquisas bibliograficas realizadas.

Palavras — Chave: jingle, publicidade, musica;
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Introducao

O termo jingle vem do inglés e significa tinir, retinir, soar. Na linguagem
publicitaria, entretanto, ele é definido como uma composi¢cao musical de curta duragéo
(15 a 30 segundos, as vezes mais, contendo as caracteristicas de uma cancgao) feita
especificamente para um produto ou servigo. Consta também, como citado no livro “A
Importancia dos Jingles na construgdo de cases de sucesso”(TAVARES, 1997), que no
manual da agéncia Mccan-Erickson' (1960), a definicdo de jingle é: “- a combinagéo
entre musica e letra que torna a mensagem semelhante a uma pequena cangao.”

A INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da
Comunicacéao, no XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao, em Campo
Grande-MS, definiu 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”.

Resumindo, jingles sdo composi¢gdes musicais utilizadas como propaganda,
mesmo que nao tenham sido criadas com esta finalidade, e assim como as demais
pecas criadas para serem veiculadas em midia eletrénica, tem, geralmente, duragao de
15, 30 e 60 segundos.

' Uma das maiores agéncias de publicidade do mercado brasileiro



1. Disseminacgao do jingle nos veiculos de comunicagao

1.1 Radio

1.1.1 Histoérico

Os primeiros registros sobre o inicio da radiodifusdo sdo de 1863 quando, em
Cambridge, na Inglaterra, James Clerk Maxwell? (1831-1879) demonstrou teoricamente
a provavel existéncia das ondas eletromagnéticas. James era professor de fisica
experimental e a partir desta revelagcdo outros pesquisadores se interessaram pelo
assunto. O alemao Heinrich Rudolph Hertz® (1857-1894) foi um deles.

O principio da propagacao radiofénica veio mesmo em 1887, através de Hertz.
Ele fez saltar faiscas através do ar que separavam duas bolas de cobre. Por causa
disso os antigos "quilociclos" passaram a ser chamados de "ondas hertzianas" ou
"quilohertz"*.

A industrializacdo de equipamentos se deu com a criagao da primeira companhia
de radio, fundada em Londres - Inglaterra pelo cientista italiano Guglielmo Marconi®
(1874-1937). Em 1896 Marconi ja havia demonstrado o funcionamento de seus
aparelhos de emisséo e recepg¢do de sinais na propria Inglaterra, quando percebeu a
importancia comercial da telegrafia. No entanto, e muito embora Marconi ndo tenha sido
o inventor de nenhum dispositivo em particular, parece ser possivel afirmar que Marconi
€, na verdade, o inventor da radio, visto que ninguém, antes dele, teve a idéia de usar
as ondas hertzianas com o objetivo da comunicagdo (exceto Landell de Moura®
(1861-1928)).

No Brasil, a primeira transmissao radiofonica oficial foi o discurso do Presidente

Epitacio Pessoa, no Rio de Janeiro, em plena comemoragdo do centenario da

? Fisico e matematico britanico.

? Fisico Alemao.

# Unidade derivada do Sistema Internacional de Unidades para frequéncia, a qual é expressa em termos de oscilagdes
(vibragdes) ou rotagdes por segundo (s-1 ou 1/s).

3 Fisico italiano, inventor do primeiro sistema pratico de telegrafia sem fios, em 1896. Marconi se notabilizou por
transmitir sinais de telegrafia por radio; e s6 transmitiu a voz humana em 1914,

% Roberto Landell de Moura foi um padre catolico e inventor brasileiro, considerado um dos varios "pais" do radio,
no caso o pai brasileiro do Radio. Foi pioneiro na transmissao da voz humana sem fio (radioemissao e telefonia por
radio) em 3 de junho de 1900.



Independéncia do Brasil, no dia 7 de setembro de 1922. O discurso aconteceu numa
exposicao, na Praia Vermelha - Rio de Janeiro e o transmissor foi instalado no alto do

Corcovado, pela Westinghouse Electric Co.

1.1.2 Conceitos

Para Sant'anna, o radio “é uma fonte de diversdo e entretenimento e, em grau
menor, de informacdo e cultura. E por exceléncia um veiculo de apelo popular, com o
qual se pode atingir rapidamente grandes massas, tanto nas capitais quanto nas
cidades do interior, dado o vasto numero de emissoras existentes em todo o Pais e o
elevado numero de receptores em uso.“(SANT’ANNA,2002)

Para Beltrdo, “a radio foi o primeiro dos meios de comunicacdo de massa que
deu imediatismo a noticia devido a possibilidade de divulgar os fatos no exato momento
em que ocorrem. Permitiu que o Homem se sentisse participante de um mundo muito
mais amplo do que aquele que estava ao alcance dos seus 6rgaos sensoriais: mediante
uma ampliagdo da capacidade de ouvir, tornou-se possivel saber o que esta a
acontecer em qualquer lugar do mundo. Entre os meios de comunicagdo de massa, a
radio € o mais popular e o de maior alcance publico, constituindo-se, muitas vezes, no
unico a levar a informagao para populagbes de vastas regides que ainda hoje ndo tém
acesso a outros meios, seja por motivos geograficos, econémicos ou culturais. Este
status foi alcangado por dois fatores congregados: o primeiro, de natureza fisico-
psicoldgica - o fato de ter o Homem a capacidade de captar e reter a mensagem falada
e sonora simultaneamente com a execugcdo de outra atividade que nao a
especificamente receptiva; o outro, de natureza tecnolégica - a descoberta do
transistor". (BELTRAO, 1968)

Entre suas principais caracteristicas podemos destacar a linguagem oral, a
mobilidade, o baixo custo, o imediatismo e a instantaneidade, a sensorialidade, a

autonomia e a penetragao. (LOPES, 1998)
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1.2 Televisao

1.2.1 Histoérico

A idéia de trabalhar com imagens esta ligada a historia da civilizagdo. Ja nos
tempos primitivos, 0 homem deixava suas impressdes em forma de desenhos para que
geracdes posteriores pudessem aprender ou os reverenciar. Ainda hoje, € através deles
que conseguimos criar teorias sobre como era a vida naquela época. Claro que as
civilizagbes primitivas trabalhavam em seus desenhos, representando uma realidade
que incluia muita emogao, como por exemplo: cagadas a animais gigantes como forma
de representar a bravura do proprio.

A histdria da televisdo deve-se a grandes matematicos e fisicos, pertencentes as
ciéncias exatas que entregaram para as ciéncias humanas um grande e poderoso
veiculo. Desde o inicio do século XIX, os cientistas estavam preocupados com a
transmissdo de imagens a distancia e foi com a unido da idéia de Bain’ (1818-1903)
com aparelho telefénico criado por Alexander Graham Bell® (1847-1922) o invento de
Alexander Bain, em 1842, que se obteve a transmisséao telegrafica de uma imagem (fac-
simile), atualmente conhecido como fax.

Em 1920, realizaram-se as verdadeiras transmissdes, através do sistema
mecanico baseado no invento de Nipkow. Este dispositivo consistia num tubo de néon
com um disco giratério mecéanico (disco de Nipkow) que produzia uma imagem
vermelha do tamanho de um selo postal. Quatro anos depois, em 1924, Baird® (1888 —
1946) transmitiu contornos de objetos a distédncia e no ano seguinte, fisionomias de
pessoas. Ja em 1926, Baird fez a primeira demonstracdo no Royal Institution em
Londres para a comunidade cientifica e logo apés assinou contrato com a BBC para
transmissdes experimentais. O padrao de definicdo possuia 30 linhas e era mecanico.

O primeiro servigo de alta definicdo apareceu na Alemanha em marco de 1935,
mas estava disponivel apenas em 22 salas publicas. Uma das primeiras grandes
transmissdes de televisdo foi a dos Jogos Olimpicos de Berlim de 1936. O uso da
televisdo aumentou enormemente depois da Segunda Guerra Mundial devido aos

avangos tecnoldgicos surgidos com as necessidades da guerra e a renda adicional

" Filosofo Frances, patenteou a idéia de transmitir € reproduzir documentos a longa distncia em 1843
¥ Cientista, inventor e fundador da companhia telefonica Bell.
? John Logie Baird foi um engenheiro escocés, um dos pioneiros da televisdo
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disponivel (televisores na década de 1930 custavam o equivalente a 7000 dolares

atuais (2001) e havia pouca programagcao disponivel). (ADORNO, 1985)

1.2.2 Conceitos

Desde entao, a televisao ganhou espago se tornando um dos principais, se ndao o
principal, veiculo de comunicacao para as grandes massas. Nos dias atuais, sua forga é
capaz de modificar a opinido publica e moldar o pensamento da grande populagao,
ditando tendéncias e modas. Todas estas caracteristicas a tornam uma poderosa e
eficaz ferramenta de comunicacao.

Para Sant’anna, “A TV é o veiculo, seja por forca das suas proprias virtudes
técnicas, artisticas, comerciais e sociais, seja pela incapacidade e limitagbes naturais
que os outros meios tem, que tem todas as condi¢gdes para assumir uma posi¢ao de
proeminéncia nacional como veiculo de comunicagao.”(SANT'ANNA, 2002)

Sobre suas caracteristicas, Sant'anna ainda diz que “a TV reune, as vantagens
do radio, o apelo visual. Ao som juntou-se a imagem em movimento. Ao contrario do
radio, que muitas vezes serve de “pano de fundo”, para o ouvinte ler o jornal ou outras

tarefas, a TV torna-se o foco exclusivo das atengdes, pois exige olhos e ouvidos.”

De acordo com Leite e Guerra, a venda de espacgos publicitarios na TV por um
preco calculado, de acordo com o tempo da emissdo, permite sua manutencao
econbmica. A partir da programagao, a audiéncia € cativada de acordo com suas
preferéncias, para veicular a mensagem dos anunciantes. Portanto, o comprometimento
televisivo se faz em duas pontas: em uma esta o anunciante, em outra, o telespectador.
(LEITE, GUERRA, 2002)

Para Fischer, a TV se mostra como meio de comunicagdo que esta acima do
bem e do mal, como se fosse imune a criticas. Pode-se comprovar que, esta estratégia
da TV, de se mostrar inquestionavel, é extremamente eficaz. Isto resulta numa falsa
opinido publica, que na verdade acaba expressando um desejo, ndo mais da sociedade,
mas sim do poder concentrado da midia. (FISCHER, 2001)
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O alcance da TV na massa pode se dar de forma regional ou nacional. Sendo
que, em qualquer um dos cenarios, seu poder de disseminagao da mensagem é muito
forte.

Com tamanha atracdo pela atencdo do expectador e sua “inquestionavel

credibilidade”, a TV se torna uma poderosa ferramenta para a publicidade.

1.3 Cinema

1.3.1 Histoérico

O cinema é possivel gragas a invengao do cinematografo pelos Irmaos Lumiére
no fim do século XIX. Em 28 de dezembro de 1895, no subterraneo do Grand Café, em
Paris, eles realizaram a primeira exibicdo publica e paga de cinema: uma série de dez
filmes, com duragdo de 40 a 50 segundos cada, ja que os rolos de pelicula tinham
quinze metros de comprimento. Os filmes até hoje mais conhecidos desta primeira
sessdo chamavam-se "A saida dos operarios da Fabrica Lumiére" e "A chegada do
trem a Estacdo Ciotat", cujos titulos exprimem bem o conteudo. Apesar de também
existirem registros de proje¢des um pouco anteriores a outros inventores (como 0s
irmaos Skladanowski na Alemanha), a sessao dos Lumiére € aceita pela maciga maioria
da literatura cinematografica como o marco inicial da nova arte. O cinema expandiu-se,
a partir de entao, por toda a Franga, Europa e Estados Unidos, através de cinegrafistas
enviados pelos irmaos Lumiére, para captar imagens de varios paises.(MASCARELLO,
2006)

Nesta mesma época, um magico ilusionista chamado Georges Méliés, que
comandava um teatro nas vizinhangas do local da primeira exibigdo mencionada, quis
comprar um cinematoégrafo, para utiliza-lo em seus numeros de magica. No entanto, os
Lumiere ndo quiseram vender-lhe, e o pai dos irmaos inventores chegou a dizer a
Meliés que o aparelho tinha finalidade cientifica e que o magico teria prejuizo, se
gastasse dinheiro com a maquina, para fazer entretenimento. Meliés conseguiu um
aparelho semelhante, depois, na Inglaterra, e foi o primeiro grande produtor de filmes
de ficcdo, com narrativas, voltados para o entretenimento. Em suas experimentacgdes, o

magico descobriu varios truques que resultaram nos primeiros efeitos especiais da
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historia do cinema. Foi o responsavel, portanto, pela insercdo da fantasia na realizagao
de filmes. (MASCARELLO, 2006)

Marc Ferro' adverte, contudo, para o desprezo das pessoas cultivadas do inicio
do século pelo "cinematégrafo”. Ferro diz: “-O filme era considerado "como uma espécie
de atragdo de feira", de cujas imagens n&o se reconhecia nem mesmo O
autor.” (KORNI, 1992)

1.3.2 Conceitos

A publicidade cinematografica € extremamente segmentativa e muito utilizada
como midia de complemento. Para Sant’anna, a publicidade cinematografica tem, como
grande vantagem, a atencado total das grandes massas de populagdo que lotam as
salas de espetaculo diariamente, ja que este veiculo tem atencdo total do consumidor
uma vez que nao ha nenhuma outra atragdo que desvie sua atengdo. (SANT'ANNA,
2002)

Suas vantagens e limitagdes sdo semelhantes a da TV. Com a diferenga de que
a mensagem é divulgada diante de um expectador cativo e que n&o esta distraido, e o
custo para veiculagdo € menor se comparado com a TV.

Suas desvantagens se dao no fato de néo atingirem de maneira igual todas as
camadas da populagdo; € cada vez mais um veiculo principalmente para jovens e
pessoas de classes econdmicas mais elevadas.

De acordo com Korni, o cinema é um meio de expressao artistica, mas também
um instrumento de formacado cultural e de comunicagdo social. “Hoje no cinema
predomina a pratica comercial” (KORNI, 1992). “Sabe-se que o cinema é uma industria:

produz mercadorias e a manipulagdo.” (KORNI, 1992)

19 Historiador francés
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2. Publicidade e Musica
2.1 Musica

2.1.1 Breve histérico:

Em 1957 Marius Schneider escreveu: “Até poucas décadas atras o termo ‘historia
da musica’ significava meramente a histéria da musica erudita européia. Foi apenas
gradualmente que o escopo da musica foi estendido para incluir a fundagéo
indispensavel da musica ndo européia e finalmente da musica pré-
historica." (SCHNEIDER, 1998)

Ha, portanto, tantas historias da musica quanto ha culturas no mundo e todas as
suas vertentes tém desdobramentos e subdivisdes. Poderiamos assim falar da historia
da musica do ocidente, mas também poderiamos desdobra-la na histéria da musica
erudita do ocidente, histéria da musica popular do ocidente, histéria da musica do
Brasil, historia do samba, e assim sucessivamente. Por este motivo, ndo nos

aprofundaremos neste aspecto, deixando para um outro momento.

2.2 Publicidade

2.2.1 Breve histoérico:

Publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é
publico. Significa o ato de vulgarizar, de tornar publico um fato, uma idéia. (Sant’‘Anna,
1998)

“A histéria da publicidade e da propaganda, no Brasil, tem inicio ainda no século
XIX quando o desenvolvimento econdmico, baseado na agro-exportagdo, promove um
crescimento urbano capaz de abrigar diferentes atividades profissionais e setores de
negocios que necessitam comunicar sua existéncia ao mercado.

Em 1821 surge o primeiro jornal de anuncios, o Diario do Rio de Janeiro. Este
tipo de jornal surge para facilitar as transagées comerciais e sdo os primeiros diarios
que sobrevivem de anunciantes e nao de assinaturas de leitores. Os primeiros anuncios
se referem a venda de imoéveis, de escravos, datas de leildes, ofertas de servigos de

artesdos e profissionais liberais. Embora os jornais recebam a maioria dos anuncios

15



também podemos encontrar, no periodo, outros veiculos como os cartazes, painéis
pintados e folhetos avulsos.

No inicio do século XX, com a melhoria do parque grafico e o aparecimento das
revistas, os anuncios ganham ilustragcbes e cores e seus textos se tornam mais
objetivos.

As primeiras agéncias de publicidade comegam a aparecer a partir de 1914. Em
geral, iniciam como empresas de anuncios e evoluem para agéncias como foi 0 caso da
Eclética que estava sediada em S&o Paulo.

Apods a 1° Guerra mundial, com o desenvolvimento industrial que se iniciava no
pais, chegam as empresas americanas e com elas chegam também as agéncias de
propaganda norte-americanas que imprimem uma nova estética para a publicidade e
exigem a profissionalizagao das areas envolvidas com a publicidade e propaganda.

O radio cresce rapidamente a partir de 1931, quando o governo federal passa a
conceder para a iniciativa privada a exploragéo do sinal de radio. Com isso, as agéncias
passam nao s6 a confeccionar jingles e publicidades para as radios como também
passam a produzir os programas que sao patrocinados por grandes empresas, como 0
Reporter Esso''. Neste periodo, cerca de 60% do capital destinado a publicidade, pelas
empresas, € aplicado no radio na forma de publicidade e/ou de patrocinio de
programas. Os principais anunciantes sado lojas de departamentos, restaurantes,

lanchonetes, xaropes, remeédios e produtos alimenticios.” (BRASIL, 2009)

3. Jingles

3.1 Breve Histoérico:

Acredita-se que foram os vendedores ambulantes que, ao soltar seus Pregoes,
iniciaram os primeiros Slogans e Jingles da histéria. Na época, era mais comum se
ouvir os Pregbes de peixeiros, funileiros, garrafeiros e vendedores ambulantes que
utilizavam desse recurso para atrair o consumidor.

Cada vez mais o Jingle dava oportunidade para as empresas falarem sobre seus

produtos e servicos, sem se focar somente em um aspecto, mas em tudo o que

' Noticiario radiofonico, com caracteristicas globais, que transmitia as noticias que contribuiram para a formagio de
uma consciéncia nacional a favor da participagao brasileira na Segunda Guerra Mundial.
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empresa podia oferecer. Com letras de facil memorizacéo, os jingles comegaram a
fazer parte do cotidiano do consumidor de varias geragdes. Sua composi¢ao ndo tem
limite, deve apenas se expressar bem e para que o consumidor receba a mensagem
sem ruidos.

O primeiro registro histérico oficial sobre jingle é de 1926, e foi produzido nos
Estados Unidos, para o cereal matinal Wheaties. No Brasil, o registro histérico data de
1882, A polca Imberibina, composta por Mariano de Freitas Brito para um medicamento
digestivo. Mas foi somente com o radio que os jingles se institucionalizaram como
forma-padrao da publicidade. Isto se deve em muito aos programas de radio, onde os
textos publicitarios eram cantados de improviso. Um programa em especial deu grande
impulso a produgao dos jingles no pais, devido a qualidade técnica de seus redatores.
O programa Casé, que passava na Radio Philips no Rio de Janeiro. (BALDO,2001)

3.2 Conceito:

O jingle é um instrumento de venda. Ele € uma peg¢a musical cantada ou
instrumental, de curta duracdo, cuja fungcdo é reforcar a imagem do produto e é
geralmente veiculado em radio, tv, pontos de vendas e videos institucionais. A musica,
texto, locugao, e todos os efeitos devem ter, assim como em qualquer pec¢a publicitaria,
um unico objetivo, comunicar o que deve ser dito. O que importa € o que vai ser
vendido, para que e como. O jingle & portanto, um produto de Briefing', e a musica e
texto devem estar em sintonia com o publico alvo. Seus pontos fortes sdo determinados
pelo Briefing.

Agora a pergunta que vem a seguir é: “POR QUE O JINGLE FAZ SEU
PRODUTO OU SERVICO VENDER MAIS?”. A resposta é simples. Porque jingle é
musica e sendo musica, cria espaco e fica na cabega das pessoas. As trilhas sonoras e
jingles sdo muito importantes, pois enriquecem e dao vida a uma produ¢do multimidia
ou propaganda em geral. “A musica € um instrumento poderoso para governar a
mente”. (Premier Studio, 2008)

3.3 Aplicabilidade:

2 Conjunto de informagdes preliminares contendo todas as instrugdes que o cliente fornece & agéncia para orientar
seus trabalhos.
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A musica pode relaxar, apressar, alegrar ou entristecer as pessoas, além de ser
um dos poucos conteudos que independe de meio, podendo funcionar bem em todos
eles - seja em uma rave patrocinada pela marca ou no jogo da selegdo, sons e musicas
de fundo podem real¢car uma identidade corporativa ou de marca, sendo poderosos
estimulantes emocionais e comportamentais. “Uma vez que se tem o jingle certo, ou a
musica certa, vocé tem uma enorme quantidade de possibilidades”, avalia Engels. Isso
€ porque os jingles fazem uso da linguagem musical, forma de expressao que chega a
ser praticamente anterior a todas as outras formas de comunicagdo. Esta
ancestralidade é o que permite a musica trafegar em areas muito primitivas do cérebro,
tornando-a eficiente para comunicar emocdes dificeis ou até mesmo impossiveis de
serem expressas em palavras ou imagens. Também é o que explica a facilidade com
que a musica consegue driblar as defesas racionais e desligar a atengao das pessoas
na hora dos comerciais. Por isso, para conseguir comunicar, o jingle precisa ser musica
de fato e n&o publicidade disfarcada de musica. “Empilhar notas bonitas ndo faz uma
musica funcionar. Jingles que funcionam séao feitos por gente que sabe 'falar' usando a
musica como linguagem”, afirmou Garay Engels em entrevista a Premier Studio.
(ENGELS, 2006)

O Jingle é uma das ferramentas de publicidade mais poderosa para se criar
‘recall’. “Repeticao é fixacdo. Por melhor que seja o material, ele ndo alcangara seu
objetivo sem uma boa midia”, explica Fernando Suassuna. (SUASSUNA, 2006) Ora,

guem nao se lembra de temas como:

“Pipoca na panela, comecga a rebentar

Pipoca com sal, que sede que da’;

“O elefante é fa de Parmalat

7,

O porco cor-de-rosa e o macaco também séo’;

“Cre, cremo, cremo, Cremogema

E a coisa mais gostosa desse mundo”
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“Quero ver vocé nao chorar
Né&o olhar pra tras
Nem se arrepender

Do que faz”;

Estes temas foram tocados a exaustdo, mas nao garantiram sequer a ultima
posi¢ao na lista das mais executadas nas paradas de sucesso, nem descolaram um
disco de ouro a seus compositores. Por outro lado, esses jingles do Guarana Antarctica,
Parmalat, Cremogema e do extinto Banco Nacional, respectivamente, permanecem até
hoje na memodria de milhares de pessoas. (SUASSUNA, 2006)

O que tornou essas composicoes memoraveis ao longo de todo esse tempo?
Letras simples, trilhas bem trabalhadas e o primor pelo material produzido? Sim, mas
também é preciso lembrar a importancia da midia neste processo. Afinal, diversas
inser¢cdes em veiculos de massa conseguiram evidenciar e frisar os jingles, garantindo
0 sucesso das composigdes e as aproximando ainda mais do consumidor.
(SUASSUNA, 2006)

Apesar disso, é preciso que o jingle tenha suas qualidades, que sdo coeréncia e
precisdao na mensagem que se pretende transmitir através da exploragcéo de imagens e
sensagoes que nao precisem do recurso visual para serem compreendidas. Resumindo,
um bom jingle precisa de um bom conceito de comunicagdo, um compositor com
sensibilidade para trazer a emogado necessaria na letra e melodia’harmonia, e
profissionais competentes para concretizar a idéia. (Engels, 2008)

A preparacao e produgcdo de um Jingle é extensa e necessita de profissionais
qualificados de varias areas para ser bem desenvolvido e concluido.

Em entrevista com Marcelo Goedert™, Diretor da Audio Fidelity, produtora de
alguns dos jingles mais famosos e veiculados em Brasilia como Atlantida Méveis, HC

Pneus, ID shopping entre outros.

Segundo Marcelo Goedert, a produ¢cdo de um jingle segue um processo de

criacdo semelhante a das pecas publicitarias visuais. Ele explica que normalmente o

1 Diretor da Audio Fidelity, produtora de Jingles de Brasilia
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cliente ja chega com algumas idéias preparadas, como o ritmo, ou algum slogan, que
deve estar na letra. Apds um Briefing explicativo com a necessidade do cliente, este é
entdo repassado a dupla de criagdo que € composta por um musico e um letrista. Estes
dois compdem o jingle e gravam no estudio da produtora. Apos este processo de
gravagao, entra em cena entdo a parte mais complexa, a masterizagao.

Na masterizagdo, o jingle que foi criado e gravado, sera agora “lapidado”. Ou
seja, na masterizacdo ocorre os ajustes finos, como volume dos instrumentos, o
processo de distribuicdo de canais, como em estéreo, ou surround, ou 5.1, conforme a
necessidade do cliente, e aplicacdo de efeitos e corregbes. Por exigir um ouvido
treinado e preparado para captar pequenos nuances, esta parte € onde todo o trabalho
pode ir por agua abaixo, pois € necessario um profissional muito bem qualificado para o
produto final que € o jingle ter excelente qualidade.

Apds a masterizagdo o jingle esta pronto para ser veiculado pelas midias
escolhidas pelo cliente.

Abaixo um esquema demonstra todo este processo, do momento em que o

cliente requisita o servigo até a entrega.

Cliente

Briefing e requisi¢des especificas do cliente, como
ritmo e/ou slogan que deve estar presente no jingle

L

Produtora
Atendimento

Musico |— —| Letrista
Criagéo do
Jingle

[ Gravagdo em estudio ]-I_

[ Masterizagdo ]

[ Jingle pronto para veiculagao ]

3.4 Categorias:
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Os jingles sdo pegas publicitarias criadas a partir de um briefing, e portanto, deve
se levar em consideragao uma série de fatores na hora de sua criagao para nao desviar
o foco da mensagem a que se quer passar. Estes fatores sdo definidos conforme a
categoria a que o jingle se encaixa. Segundo David Braga (BRAGA, 2008), da

Comunicagao e Marketing, as categorias mais influentes sao:

a) Jingle de varejo — Caracteriza-se por uma mensagem agressiva, tem como
objetivo a venda direta. E muito utilizado por lojas de departamentos(Ex.: Casas

Pernambucanas).

b) Jingle institucional — Destaca-se por trazer em sua letra, a idéia da marca, a
forgca, a tradicdo que um produto tem. Por ser um forte instrumento de comunicagéo,
geralmente fica muito tempo no ar, fazendo com que o ouvinte consumidor se fidelize a
marca. Esta imposi¢cao usada pela propaganda faz com que os produtores de jingles
possam escrever letras que nao falem necessariamente das qualidades do produto e

sim, usando um modo subjetivo de falar do mesmo.

c) Jingle politico — Profissionais de Marketing politicos véem aqui uma maneira
de atingir um publico maior, e de levar o nome do candidato aos lugares mais distantes.
Na historia da publicidade, varios sdo os exemplos de jingles politicos de sucesso:
desde a Era Vargas até a ultima elei¢ado presidencial, que teve como grande destaque a
campanha de Lula, onde seu jingle foi cantado por artistas famosos como Gilberto Gil e

Caetano Veloso, o que acabou agregando a musica a campanha vencedora de Lula.

d) Jingle cangao — Esta estratégia consiste em utilizar trilha musicada com a
assinatura do produto ou servigo cantada no final. O canto assume a funcédo de
fechamento do texto. Muito utilizada como base para comunicagcdées de varejo. Como
exemplo temos a trilha do McDonald’s, que encerra os 30 segundos cantando
“McDonald’s”.
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e) Jingle com janela — Jingle com abertura e assinatura cantados, deixando-se

um espacgo para o locutor colocar um texto de ofertas. Geralmente é utilizada no varejo.

f) Trilha com assinatura — Consiste em retirar a letra do jingle, deixando o

instrumental com a assinatura cantada, para que o locutor insira um texto.

g) Trilha musical — Jingle sem canto, pronto para ser usado como fundo, ou

seja, o locutor tem o tempo integral para a insergao de texto.

h) Capela — Traz apenas as vozes dos cantores, entoando a letra do jingle.

Muitas vezes é utilizado apenas a assinatura, com o nome do produto e/ou servigo.

i) Jingle cheio — Resume o conceito usual do jingle, uma cancgdo, geralmente
repetitiva e sem grande desenvolvimento tematico, feita por encomenda para uso
publicitario. Pode marcar o produto ou explicar algum aspecto do mesmo. Esta
descricdo verbal das utilidades do produto € uma necessidade de predicagéo

publicitaria. Exemplo disso € o jingle da Gellato “Da-me um corneto”

j) Jingle slogan — Utiliza a base musical e o slogan ou assinatura do produto ou
servico como referéncia. Pode ser identificado como “Jingle slogan” ou “Jingle
assinatura”, dependendo da estratégia de producgéo. Assim, o jingle pode priorizar o
slogan. Esta intertextualidade é tipica dos casos em que uma ha a necessidade de fixar
rapidamente o slogan de um produto na memoria do seu receptor-consumidor, fixando
a marca. E o caso das trilhas de “Coca-Cola sempre”, “Abuse, use C&A” e do antigo

Banco Bamerindus.

k) Promocional — A promog&o € uma estratégia de comunicagdo muito usada
pela capacidade de angariar clientes, atraidos por alguma vantagem em adquirir o
produto. O jingle, claro, ndo fica de fora de estratégias campeas. E caso do Guarana

Antarctica e seu grande sucesso, “pipoca e guarana” (BRAGA, 2008).
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3.5 Jingles e Direitos Autorais :

De acordo com a lei n. 9610, de 19 de fevereiro de 1998, o jingle é considerado
uma obra artistica e como tal, tem seus direitos autorais garantidos. Geralmente um
jingle tem a validade de seis meses de veiculagdo. Apds esse periodo, ha de se fazer
uma renovacgao de contrato de veiculagado, porque ninguém pode reproduzir a obra sem
autorizacao do autor, de acordo com a Lei 8635, de 1993, que deu nova redacao ao
artigo 184, do Caodigo Penal: “Se a violagao constituir na reproducgéao, por qualquer meio,
com o intuito de lucro, da obra intelectual, no todo ou em parte, sem a autorizacéo
expressa do autor ou de quem o represente — a pena sera de um a quatro anos de

prisdo, com multa determinada pelo juiz”. (BRAGA, 2008).

4. Metodologia

O presente trabalho utilizou-se de pesquisa bibliografica, entrevista e uso de
questionario para coleta de dados e avaliacdo do que as pessoas pensam sobre os
jingles e seus resultados. A coleta de dados foi feita através de perguntas feitas com um
gravador de mao para o registro das respostas dadas e envolveu pessoas de todas as
idades, géneros e classes sociais. O questionario foi aplicado nas ruas de Brasilia, com
pessoas que passavam, por meio de entrevista verbal. Foram colocados apenas os

resultados obtidos das respostas.

4.1 Tipos de pesquisa

Levando em consideracao a importancia da pesquisa no estudo de caso dentro
do processo académico e cientifico, e na importancia de mostrar resultados, é que a
metodologia deste trabalho foi escolhida: a analise qualitativa, pois os resultados sao
mais palpaveis e diretos.

“Os métodos e os procedimentos sdao uma forma de o cientista prestar contas a
sociedade de suas pesquisas. Contudo, o publico ndo é o alvo, o mais relevante é a

pesquisa em si, suas questdes, suas evidéncias.” (Bauer e Gaskell, 2002).
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4.2 Instrumento de pesquisa

Como instrumento de pesquisa, foi aplicado um questionario através de
entrevista oral, se utilizando de um gravador de mao para registro das respostas. A
pesquisa foi realizada em Brasilia - DF, no plano piloto e redondezas, com pessoas de

todas as idades, géneros e classes sociais.

As perguntas se apresentaram da seguinte forma:

1- A presencga de um jingle em um comercial € importante?

2- Algum jingle ja te influenciou de alguma forma, a adquirir um produto ou
servigco?

3- Algum jingle ja “grudou” na sua cabega?

4.2.1 A pesquisa qualitativa:

As pesquisas foram feitas pelo aluno nos seguintes locais:
1. Edificio Assis Chateaubriand SCS, dia 21/05/2009

2. Terrago Shopping, no dia 24/05/2009;

3. Rodoferroviaria, dia 28/05/2009

4. Comercial da SCN 402, dia 29/05/2009

5. Conjunto Nacional SDN, dia 29/05/2009
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5. ANALISE E RESULTADOS

Foram entrevistadas 45 pessoas do DF e Brasilia.

O pré requisito para a entrevista era que o individuo tivesse contato com algum
tipo de veiculo de massa, seja radio ou televisdo. Podendo o entrevistado ser de
qualquer classe, género e idade. O questionario aplicado possuiu 3 (trés) perguntas
objetivas (citadas a cima) onde se pdde ter uma melhor analise pratica de como a

sociedade enxerga os jingles.

Apenas 1 pessoa (cerca de 2% do total) demonstrou desinteresse sobre o
assunto. Entre os 45 entrevistados, 36 (80%) disseram que os jingles ja tiveram
influéncia na hora de comprar ou contratar um produto ou servigo; 8 pessoas (18%)
disseram que nunca foram influenciadas por jingle.

Os resultados a seguir, mostram qual a influéncia dos jingles nas pessoas em
percentual:

1- A presenca de um jingle em um comercial é importante?

(60%) SIM (38%) NAO (2% ) SEM OPINAR

SiM:-60%

o SiMm
m NAO
1 O SEM OPINAR
o SIM 60%
m NAO 38%
O SEM 2%
OPINAR
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De acordo com os resultados, 60% dos entrevistados afirmaram que o jingle faz
a diferenga em um comercial, enquanto 38% afirmaram que nao sentem falta do jingle

nas campanhas publicitarias e 2% nao opinaram.

2- Algum jingle ja te influenciou de alguma forma, a adquirir um produto ou

servigco?
(90%) SIM ( 8%) NAO (2% ) SEM OPINAR
SIM; 90%
@ SIM
m NAO
1 0 SEM OPINAR

o SIM 90%

m NAO 8%

O SEM 2%

OPINAR

De acordo com os resultados, 90% dos entrevistados afirmaram que o jingle ja o
influenciou na decisdo de compra de um produto ou servigco, enquanto 8% afirmaram

que nunca sofreram influencias de jingles nas decisdes de compra, e 2% nao opinaram.
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3- Algum jingle ja “grudou” na sua cabega?
(100%) SIM (0%) NAO (0% ) SEM OPINAR

S1M:-100%

ANANANAN

0% SEM
> o SIM
0% m NAO
1 O SEM OPINAR
o SIM 100%
m NAO 0%
O SEM 0%
OPINAR

Ao serem questionados sobre a fixagao de algum jingle na cabeca, todos os
entrevistados foram unanimes, respondendo que, ao menos uma vez, algum jingle
“grudou”, ficando em suas cabecas por dias. Entre os mais citados, estava o jingle do

Guarana Antartica.
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Conclusao:

O objetivo deste trabalho € apresentar uma fundamentacgdo tedrica capaz de
avaliar a eficiéncia da ferramenta “jingle” e sua importancia no sucesso de campanhas
publicitarias. A partir de tudo o que foi esclarecido sobre o tema abordado, pode se
concluir que: a musica transmite emogao porque ela é captada através dos sentidos, e
essa emogao pode ser agregada a mensagem publicitaria, facilitando a absorgéo e
gerando recall.

Portanto, o jingle ajuda a estabelecer uma relacdo amistosa entre produto e/ou
servigo e seus consumidores.

Pelas consideracbes acima expostas no presente trabalho, fica compreendido
que os jingles sdo de grande importancia para a publicidade, dado os resultados que
podem gerar e a facilidade que agrega na compreensao da mensagem. Porém é
importante que se tenha consciéncia e se observem os fatores relevantes tais como: o
jingle por si s6 ndo é o suficiente, sendo necessaria a exaustiva divulgacdo do mesmo
para que os resultados sejam obtidos. O jingle facilita a fixagdo do conteudo, enfatiza a
mensagem, persuade e trabalha, por ser musica, o inconsciente do ouvinte. E tudo por
um precgo acessivel. Assim sendo, o jingle é visto como uma ferramenta de publicidade
poderosa, por sua universalidade e facilidade de interagir e comunicar com grupos de
pessoas, por seu conteudo de facil assimilacio.

Por ser o jingle uma pega musical composta por letras e melodias simples, torna-
se indispensavel nas campanhas publicitarias por agir sobre o estimulo auditivo,
atingindo o emocional do individuo, e levando-o a agdo. Uma pega musical bem feita e
produzida pode fazer a diferenga no sucesso e aceitacdo de um produto e/ou servico, e
no recall de mensagens, contribuindo para o sucesso da campanha.

Acredito, por fim, que em funcado das pesquisas realizadas para a concretizagao
deste trabalho, tornou-se 6bvia a necessidade e funcionalidade dos jingles dentro das
campanhas publicitarias, sendo uma poderosa ferramenta para atingir o consumidor.

O desenvolvimento do trabalho foi muito enriquecedor em todos os aspectos,
desde as pesquisas bibliograficas, até o nivel de significAncia das conclusdes obtidas
para explicar a importancia de se abordar a influéncia da ferramenta “jingle” para o

sucesso de campanhas publicitarias.
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