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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo abordar o jingle como formato de Comunicacgéo
publicitéria, expondo suas raizes na musica e na publicidade de forma a possibilitar a
compreensdo de seus mecanismos de funcionamento. A observacdo da aplicacdo préatica de
conceitos acerca da retorica na publicidade, dos recursos linguisticos mais utilizados pela
propaganda, bem como da selecdo do género musical e da conformacdo do contorno
melddico, entre outros conceitos estéticos de cancdo expostos no referencial teorico, foi
obtida através da andlise do objeto selecionado. O jingle escolhido para o processo de analise
¢ “Rola rola”, criado pela produtora de audio B Sound Thinking para o cliente Zero Hora
através da agéncia Escala de Porto Alegre, cuja selecdo se embasa nas premiacdes recebidas
tanto pela agéncia quanto pela produtora responsaveis quanto pelo prémio recebido pela
préprio objeto junto a Associacdo Rio-Grandense de Propaganda — ARP — no 36° Saldo da
Propaganda ARP (2010). De maneira a fornecer base teorica para a realizacdo da andlise, foi
realizado levantamento bibliografico de estudos sobre mdsica, publicidade e jingle.
Exploramos, na éarea da mdsica, suas origens, sua conceituacdo e sua influéncia sobre a
fixacdo na memoria e sobre as emoc6es. Tal enfoque proporcionou um ajuste do olhar, o qual
tornou possivel, em conjunto com as explanagdes a respeito da propaganda — em que consiste,
como age e de que forma ocorre o fluxo de trabalho entre agéncias e produtoras — atingir um
nivel de compreensdo mais profundo sobre o jingle e suas formas de acdo. Através da analise
verificou-se, no objeto, a combinagdo de uma abordagem formal de humor com duas
abordagens retdricas (associacdo de ideias e exagero), bem como se encontrou uma rica e
interessante utilizacdo de recursos linguisticos da ordem dos aspectos fonoldgicos e da
linguagem figurada. Concluimos, também, que a escolha do género musical — a polca — para a
composicao do objeto, bem como a entonagéo e o sotaque utilizado no canto e nas locugdes,
teve como objetivo causar estranhamento, especialmente em contraste com a programacao
musical das radios onde foi veiculada. A composi¢do do contorno melddico, distribuicdo da
letra e uso do ritmo, rima e aliteracdes fazem do objeto um jingle classico, que mostra toda a
convergéncia de esforcos entre agéncia e produtora para sua criagéo.

Palavras-chave: Jingle. Audio. MUsica. Publicidade. Propaganda.
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1 INTRODUCAO

Musica + Publicidade = Jingle

Tomando de empréstimo o questionamento de Rodrigo Fonseca e Rodrigues, nos
perguntamos: “como poderiamos definir um estatuto para o jingle, uma peca publicitaria em
forma de can¢@o-em-miniatura ou uma cang¢do ligeira com fins publicitarios?” (RODRIGUES,
2002, p. 49).

A cancdo é, atualmente, entendida como uma complexa area interdisciplinar residente
entre a masica e as letras. O jingle — assunto central deste trabalho —, por sua vez, representa
um campo de cruzamento entre a musica e a publicidade. Assim, nossa pesquisa pretende,
antes de tudo, deixar transparecer a proximidade entre as areas da propaganda e da musica
através de sua mais interessante aplicacdo em conjunto, permitindo que se compreendam as

ferramentas de que se utiliza como métodos de acéo.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

O presente trabalho tem por objetivo abordar o jingle como formato de comunicacao

publicitéria calcado na utilizacdo da musica como aliada.

1.1.2 Objetivo especifico

= Expor as raizes do jingle na musica e na publicidade, possibilitando a compreenséao

de seus mecanismos de funcionamento.

Para isto, foi realizado levantamento bibliografico de estudos sobre a matéria de
maneira a fornecer base tedrica — a qual sera utilizada, em um segundo momento, na analise

de objeto selecionado.

A analise de um jingle escolhido visa a observacéo da aplicacdo pratica dos conceitos
expostos no referencial teorico. Com este proposito, serd analisado o jingle “Rola rola”,
criado pela produtora B Sound Thinking de audio para o cliente Zero Hora através da agéncia

Escala de Porto Alegre. Sua escolha como objeto de andlise teve como critérios:



a) o cunho comercial que apresenta;

b) o prémio atribuido a peca pela Associacdo Rio-Grandense de Propaganda — ARP
durante a Semana ARP de 2010;

c) a agéncia responsavel pela peca - Agéncia Escala de Porto Alegre — ter sido

considerada também em 2010 a Agéncia do Ano pela ARP;

d) a produtora de audio responsavel pela pe¢a — B Sound Thinking (cujo nome era, a
época das premiagdes, “Lado B”) — ter sido premiada também pela ARP Melhor
Produtora de Audio de 2010.

A partir do levantamento bibliogréfico sobre musica, publicidade e jingle, se pretende
realizar a analise do contetido do objeto. Ela se baseara no método de anélise de discurso e
seus aspectos estéticos e, mais superficial e subjetivamente, dos aspectos melddicos e ritmicos
do objeto. Esta abordagem entende o jingle como uma peca de comunicacdo publicitaria que
é, antes de tudo, uma cangdo — ou seja, uma peca musical composta por letra e secdo
instrumental —, e que carrega, assim, as marcas desse estilo de composicdo sem perder-se,

entretanto, o foco no objetivo primordial que motiva sua criagdo: a comunicacéo publicitaria.

E importante ressaltar que este trabalho ndo tenciona avaliar as razdes que fazem do
objeto selecionado, assim como de seus criadores, dignos de receberem prémios; o fato de ter
sido submetido ao crivo do juri da ARP e recebido avaliacdo positiva foi utilizado apenas

como indicativo de sua qualidade enquanto objeto.

A importancia deste trabalho esta antes no diverso apanhado de estudos sobre a
musica e da sua forma mais interessante de aplicacdo a publicidade — o jingle — do que nos
resultados do estudo do objeto em si. Tal apanhado é o que possibilita a realizacdo desta
mesma analise sob um olhar atento as peculiaridades deste formato de anincio publicitério,
além de instigar a reflexdo sobre o poder que a musica pode ter quando utilizada no contexto

da propaganda.

1.2 METODOLOGIA

Para o estudo do objeto serdo utilizadas técnicas de analise de conteldo através das

quais o discurso sera desconstruido de forma a inferir que processos conduziram sua
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construcdo. Na definicdo de Krippendorff' (1990, p. 29 apud FONSECA JUNIOR in
DUARTE; BARROS, 2006, p. 284) “a analise de conteido ¢ uma técnica de investigacao
destinada a formular, a partir de certos dados, inferéncias reproduziveis e validas que podem

se aplicar a seu contexto”.

Desta forma, serd procedida a deteccdo e categorizagdo, no objeto, de técnicas de
retdrica levantadas como as mais comumente utilizadas no discurso publicitario pelos autores

Antbnio Sandmann e Rafael Sampaio. S&o elas:
a) caracteristicas estilisticas de linguagem;
b) abordagens de acdo com fins de persuasao.

A partir da categorizacdo do objeto do ponto de vista retérico e da analise de seus
aspectos estéticos como cancao, se tornara possivel inferir com certa propriedade questdes
relacionadas aos objetivos de comunicacdo do anunciante e aos objetivos da peca de acordo
com 0s conceitos de Lupetti (2010), bem como as possiveis referéncias em que sua criacdo
teria se apoiado. Para Fonseca Junior, a inferéncia, no contexto da analise de contetdo,

é considerada uma operacdo logica, destinada a extrair conhecimentos sobre os
aspectos latentes da mensagem analisada. Assim como o arquedlogo ou detetive
trabalham com vestigios, o analista trabalha com indices cuidadosamente postos em
evidéncia, tirando partido do tratamento das mensagens que manipula, para inferir
(deduzir de maneira légica) conhecimentos sobre o emissor ou sobre o destinatario
da comunicacdo (BARDIN, 1988, p. 30-40). Por meio da inferéncia procura-se [...]
por em evidéncia as avaliacdes (opinibes, tomadas de posi¢do conscientes ou ndo) ao
focar atencdo nos mecanismos subjacentes da mensagem que ndo podem ser
observados. (FONSECA JUNIOR in DUARTE; BARROS, 2006, p. 284)

Sendo assim, a andlise de conteldo, ainda que realizada de forma légica a partir de
base tedrica, apresenta um grau inerente de subjetividade na medida em que dependera do

olhar de um analisador, o qual possui uma vivéncia e cultura que Ihe sdo particulares.

Além da analise de discurso linguistico, serdo realizadas analise e categorizacdo do
estilo musical do objeto. Serdo realizadas também, ainda que de forma mais subjetiva,
analises do contorno melodico e seus possiveis significados e da relacdo da letra com a se¢éo
instrumental, entre outras observacdes. Conforme serd exposto ao longo desta pesquisa,
existe, entretanto, um reduzido nimero de estudos conclusivos nesta area. Assim, para evitar

que tdo importante aspecto do formato jingle fosse excluido da analise, as consideracfes sobre

! Fonseca Janior, Wilson Corréa da. Anélise do contetido. In: Métodos e técnicas de pesquisa em comunicagao.
2.ed. Sdo Paulo: Atlas, 2006. p. 280-304.
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a parcela melddica e formal do objeto terdo como ponto de partida a observacdo pessoal da

autora, associada as raras referéncias tedricas levantadas.

1.3 REFERENCIAL TEORICO

Nosso referencial tedrico esta construido com base em estudos levantados de varios
cientistas e estudiosos dos trés assuntos que suportam este trabalho — a musica, a publicidade
e o jingle — os quais serdo elencados por ocasido da capitulagdo. Foram usadas como fontes,
essencialmente, publicacdes em livro, periodicos, folhetos e monografias disponiveis nas
bibliotecas desta Universidade Federal — UFRGS —, além de livros de acervo pessoal e de
artigos, dissertacdes e teses sobre o assunto, disponiveis na Internet.

E inegavel a importancia do levantamento bibliografico para a producdo de
conhecimento. Porém ndo podemos desprezar, especialmente nas areas da Comunicacdo
Social, a importancia da pratica profissional como complemento da formacdo académica,
onde a prética torna-se preciosa fonte de informagdes — visto que € desta forma que o
aprendizado se materializa, onde a teoria encontra 0 emprego pratico e, no caso especial da
Propaganda, sofre mutacbes e adaptacdes diuturnamente. Partindo deste entendimento, a
autora tomara a liberdade de, ao longo deste trabalho, fazer comentarios préprios provenientes
da observacdo durante a atuacdo em algumas agéncias de propaganda de variados portes desta
Capital.

1.4 CAPITULACAO

O primeiro capitulo versara sobre a musica. Nele, serdo abordadas, em um primeiro
momento, as questdes sobre a definicdo de musica e a natureza do som, bem como o
funcionamento da audicdo segundo levantamentos de Flo Menezes. Pela leitura de Daniel
Levitin, Pedro Reategui e Rodrigo Fonseca e Rodrigues, serd exposta a origem da musica —
bem como do termo que a designa, através de Lia Tomas. Sera possivel, também, através do
autor Daniel Levitin, entrar em contato com alguns estudos interessantes que revelam pistas
valiosas sobre como a masica € processada em nosso cérebro e nossa relagdo intima com a
mesma, bem como com o interessante debate sobre suas func¢des na evolugdo humana e para a

humanidade. A relacdo da musica com a memorizacdo sera explanada, assim como sua
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influéncia sobre o estado emocional do ouvinte. Os géneros musicais também se encontrardo

neste capitulo.

No segundo capitulo, a publicidade e a propaganda serdo o assunto, onde veremos
suas definicGes, origem dos termos e 0 seu uso no Brasil, assim como em que contexto este
ramo de atuacdo surge, de acordo com os autores Zeca Martins e Rafael Sampaio. Tambem
neste capitulo serd explanado como a publicidade age e através de que instrumentos — 0s quais
servirdo de parametros de andlise no quarto capitulo — de acordo com Rafael Sampaio e
Antbénio Sandmann, além de técnicas utilizadas na atuacdo profissional. Sera exposto como
funcionam, no geral, as agéncias de publicidade — baseado em Marcélia Lupetti — e o trabalho
das produtoras de audio — de acordo com Alberto Raguenet —, visto que o foco deste trabalho
sdo as mensagens musicadas. Ao final, sera explanado e esquematizado o fluxo de criacdo de

um jingle para visualizacdo de como o processo ocorre.

O terceiro capitulo versard, por sua vez, sobre o jingle. Assim, o desenvolvimento do
meio radio nos anos 30 e 40 e as adaptacdes ocorridas até atingir suas configuracdes atuais
serdo abordados — a partir dos autores Luiz Artur Ferrareto e Roberto Simdes —, considerando-
0 como condicdo bésica para o surgimento deste formato de comunicacdo publicitaria. Em
seguida, sera trazida a definicdo de jingle, suas caracteristicas mais comumente apresentadas e
suas diferencas quando comparado com outras pecas de dudio. Por fim, iremos examinar de
que forma podem se manifestar e ser melhor aproveitadas as relagbes do jingle com a
memoria e as emocdes, bem como quais sdo 0s critérios envolvidos na escolha do género

musical a ser utilizado em sua criacao.

Apos termos discorrido sobre os contetidos considerados necessarios para a avaliagcdo
técnica do formato publicitario em pauta, no quarto capitulo desenvolveremos a analise
proposta. Antes de tudo, para contextualizacdo do jingle escolhido em relacdo ao seu
anunciante — o jornal Zero Hora — sera incluso um breve historico deste importante veiculo de
nosso Estado, além de informagdes sobre a Associacdo Rio-Grandense de Propaganda, a
produtora e a agéncia responsaveis por sua criacdo e producdo. Depois de procedida a analise,
os dados resultantes levardo, entdo, a formulacdo do contetdo do capitulo de consideracGes

finais.
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2 MUSICA

Daniel Levitin — neurocientista voltado para a relacdo humana com a musica e ex-
produtor musical — nos traz a defini¢do simples do compositor Edgard Varése: “A musica é o
som organizado” (LEVITIN, 2010, p. 24). Soa demasiado simples, se pensarmos em tudo o
que a musica nos provoca. Estes “sons organizados” sdo capazes de alterar nossas emogoes,

deslocar nosso pensamento no espago e no tempo e, até mesmo, levar-nos a acao.

Uma das grandes paixdes da humanidade, a musica se faz presente no dia-a-dia de
bilhGes de pessoas ao redor do mundo. Apesar de sua presenca maci¢ca em nossas vidas, seja
no cotidiano, seja na maioria das ocasides em que as pessoas se reunem, como festas ou
cerimdnias, ndo ha consenso sobre sua definicdo. H& quem argumente como justificativa que
“a musica ¢ feita para se sentir, ¢ ndo para se discutir o que significa” (CARDOSO; GOMES;
FREITAS, 2010, p. 14), o que contribui para que o assunto seja ainda pouco explorado,
resultando um reduzido nimero de estudos verdadeiramente conclusivos. (CARDOSO;
GOMES; FREITAS, 2010, p. 13).

Em todo o mundo, autores de diversas areas realizam pesquisas em busca de respostas
a respeito da musica, sua origem, os efeitos que causa sobre o cérebro de quem a ouve e como
funciona o cérebro de quem a cria, além dos estudos da musica sob o ponto de vista artistico e
cultural e também como instrumento (em nosso caso, da publicidade) para diversos fins e
associada a inumeros fendmenos. A partir da leitura de alguns deles, como Daniel Levitin e
Cardoso, Gomes e Freitas, entretanto, percebemos que existe uma dificuldade de expressao
quando se trata de musica. Os obstaculos para sua definicdo em termos semanticos envolvem

questBes de linguagem e da propria natureza fisica da masica.

2.1 O QUE E MUSICA?

Sob o olhar da semiologia, é possivel afirmar que a musica constitui-se, por si s0, em
uma linguagem — na medida em que € composta por signos organizados de acordo com um

sistema semiotico muito complexo — o qual pouco compartilha com o sistema verbal.

Em relacdo a fisica, nos deparamos com a desconcertante natureza fisica do som. O

som é o resultado do processamento que o cérebro faz da vibracdo das moléculas de ar; sendo
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assim, o som ¢, segundo Levitin, uma “imagem mental criada pelo cérebro em reagdo as
moléculas em vibragao” (CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 32, grifo nosso).

Este processamento consiste no acionamento mecénico que as ondas sonoras
produzem ao atingir o timpano, desencadeando processos neuroquimicos através dos quais as
informagdes captadas sdo transmitidas ao cérebro e sdo decodificadas. (LEVITIN, 2010, p.
32). O cérebro, entdo, estima de que direcdo sua vibracdo vem, qual sua intensidade, qual a
sua fonte (através do timbre), em que frequéncia esta sendo emitida (ou, ainda, altura — cuja
explanacao se dara mais adiante), entre outras analises que este 6rgdo complexo é capaz de
realizar (MENEZES, 2004, p. 65-86). E através destas definicdes que criamos as nogdes de
melodia® e harmonia® que, associadas & nogdo de ritmo*, formam a mésica (LEVITIN, 2010,
p. 31). Sendo assim, a musica configura, por extensao, uma espécie de ilusdo a qual apenas 0s
seres humanos experimentam. Por outro lado, neste contexto, a defini¢do de “som
organizado” ndo deixa de estar correta; no entanto, ainda assim, muito pouco realmente nos

informa.

Torna-se compreensivel, diante destas condi¢fes, que a musica seja algo tdo dificil de
explicar em palavras. Exprimi-la — seja seu conceito geral, seja em relacdo a uma mdsica
especifica — em linguagem verbal constitui uma traducdo intersemiética (ECO; NERGAARD,
1998; FREITAS, 2004 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 14) — um processo de
conversdo delicado cujo grau de subjetividade implicado podera provocar hiatos. Como
agravante, é de se esperar que uma definicdo de “musica” — que é, além das definicdes
técnicas e cientificas, uma manifestacdo artistica e cultural — esteja subordinada a conceitos
culturais e ao gosto pessoal. Isto faz com que se torne praticamente impossivel encontrar uma
solucdo que a defina de forma mais precisa — ou, ainda, que diga o que ela é e ndo o que ela

ndo é — e que, a0 mesmo tempo, seja suficientemente abrangente.

Diante deste impasse, apelamos para o dicionério, encontrando a seguinte descricao

para o verbete, segundo Aurélio:

Msica. [Do grego mousiké ou mousika, pelo latim musica.] S. f. 1. Arte e ciéncia de
combinar os sons de modo agradavel ao ouvido.

2 Melodia: sequéncia de notas — sons com altura e duracdo especificas — mais chamativa e memoravel de uma
musica. A sequéncia de notas que forma a melodia é a linha que caracteriza a musica a qual pertence. E
considerado o aspecto “horizontal” da musica.

% Harmonia: uso simultineo de notas e acordes. E considerada o aspecto “vertical” da musica.

* Ritmo: distribuicdo dos sons no tempo com determinada regularidade, marcando uma sucessao de sons fortes e
fracos, de maior ou menor duracéo e fazendo cada trecho da misica apresentar caracteristicas especiais.
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Como nos remete Aurélio, o termo musica tem origem nas civilizagfes antigas da
Grécia e de Roma. Em sua tese de doutorado, Lia Toméas — doutora em Comunicagdo e
Semiotica e professora de Estética Musical, Historia da Musica, e Teoria da Comunicacao —
nos esclarece que a palavra vem do grego mousa (Musa) e que, originalmente, significava

“arte das Musas, musica e poesia, cultura, filosofia” (TOMAS, 2002, p. 40).

2.1.1 Origem da musica

No que tange ao surgimento da pratica musical, o que se sabe até agora € que é dificil
separar o nascimento da humanidade do nascimento da musica. “Entre os mais antigos
artefatos encontrados em escavagdes ha instrumentos musicais: flautas de 0sso e tambores

feitos com peles de animal esticadas sobre tocos de arvores”.

Alguns autores consideram que a linguagem verbal e sua entonagédo — associada ao uso
de instrumentos em ritmo cadenciado — deram origem a musica. Segundo Pedro Reéategui, a
musica nasceu da repetigdo em si, quando “o homem pré-historico constatou que a repeticdo
de uma figura ritmica feita por um instrumento de percussao servia de estimulo para a luta, e
que o canto sussurrado envolvia os sentidos e convidava ao sonho” (REATEGUI, 1994, p.
13). Por sua vez, a linguagem, de acordo com o autor, teria se convertido em canto “quando
pequenos motivos falados foram repetidos vérias vezes” (REATEGUI, 1994, p. 13). Tal
repeticdo teria dado origem a uma combinacdo de ritmo e tom, possibilitando sua

transformacéo em canto.

De acordo com Rodrigo Fonseca e Rodrigues, mestre em Comunicacdo Social,
compositor e produtor musical, “a melodia ¢ um tipo de dispositivo musical que quase todos
podem entender e (0 que talvez seja 0 mais importante) que quase todos podem lembrar e
reproduzir”. Seguindo uma linha similar & de Reategui, a prosodia® seria, segundo Rodrigues,
a responsavel pelo contorno melédico® ser compreendido como a nossa primeira competéncia
musical e estaria “na origem da musica, gerada nas modulagdes da linguagem falada, em seus
matizes de intengbes e emogao” (RODRIGUES, 2002, p. 52). Assim, segundo o autor, a
masica nasce da prépria fala e da entonagdo que damos a ela, no intuito de transmitir, ao

mesmo tempo, denotacdo e conotacao.

> Prosédia: de acordo com Aurélio, “acento que se pde sobre as vogais” ou ainda “pronuncia regular das
palavras, com a devida acentuagdo”.

6 Contorno melddico: linha imaginaria formada pelo desenrolar da melodia, em movimentos para cima e para
baixo (de acordo com a altura) ao longo do tempo.



15

De acordo com Levitin, “ndo ha noticia de nenhuma cultura humana atual ou de
qualquer outra época que desconhecesse totalmente a musica” (LEVITIN, 2010, p. 12), e isto
deixa claro que ha algo de muito atraente — e possivelmente Gtil — na mdsica para o0s seres
humanos. Para Levitin, “fazer perguntas sobre uma capacidade humana basica e onipresente
[isto é, fazer e apreciar musica] significa implicitamente pensar sobre a evolugdo” (LEVITIN,
2010, p. 14); no entanto, existem, entre 0s cientistas estudiosos desta &rea, vertentes
divergentes em relacdo as razdes para a origem e manutencdo da arte da musica e suas

funcGes na evolucdo humana.

Charles Darwin — o criador da teoria da evolucdo — acreditava que a mdsica se
originou e desenvolveu através da selecdo natural — outra de suas proprias teorias, cujo brilho
ainda fascina cientistas e aspirantes ao redor do mundo. Darwin acreditava que as capacidades

musicais eram parte integrante dos rituais humanos ancestrais de acasalamento.

No entanto, de acordo com Levitin, o cientista Steven Pinker, estudioso da ciéncia
cognitiva, afirma que “a linguagem, com toda a evidéncia, ¢ uma adaptagdo evolutiva. [...] os
mecanismos por nos estudados [...] como a memoria, a atengdo, a categorizacdo e a tomada de
decisoes tém nitidamente um proposito evolutivo”. Pinker explica, entdo, que de tempos em
tempos encontramos em um organismo um determinado comportamento ou atributo
desprovido de qualquer fundamento evolutivo claro, e que isso ocorre quando forgas
evolutivas produzem uma adaptacdo por um motivo especifico e, entdo, algum outro elemento
“pega carona” nesse processo. Segundo Levitin, alguns dos elementos resultantes dessas
“caronas” evolutivas acabam se revelando tdo uteis que se torna dificil saber se surgiram
diretamente de adaptaces ou ndo. Segundo este raciocinio, a musica seria uma espécie de
prolongamento dos comportamentos adaptativos responsaveis por outros avangos evolutivos,
como a comunicac¢do linguistica, o qual se mostrou muito agradavel e prazeroso, tendo seu
lugar na evolucédo garantido a base de puro hedonismo (LEVITIN, 2010, p. 279-280). Assim,

Pinker é categorico em seu parecer sobre as fungdes da musica:

Em matéria de causas e efeitos biologicos, a misica ndo tem utilidade. N&o aparenta
ser capaz de alcancar uma meta como vida longa, netos ou percepcéo e previsdo
apurada do mundo. Em comparacdo com a linguagem, a viséo, o raciocinio social e
o conhecimento fisico, a mUsica poderia desaparecer da nossa espécie, € nosso estilo
de vida ficaria praticamente inalterado (LEVITIN, 2010, p. 279-280).

Apesar dessa tdo acalorada e polémica defesa, Levitin € um dos que discordam da

teoria. Em defesa de seu ponto de vista, ele observa com atengéo a teoria da selecéo natural de
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Darwin e nos explica que — mais do que uma simples lei de “sobrevivéncia do mais forte” — a
selecdo natural é uma selecdo genética, ou seja, que ocorre atraves da reproducdo — o que
presume outro tipo de selecdo, a qual Darwin chamou de “sele¢do sexual”. Assim, para que 0
individuo atinja o objetivo de perpetuar seu DNA, precisa alcancar, antes, a sua escolha como
parceiro mais apto para a reproducdo — para a qual ndo poupara esforcos no intuito de
“propagandear” seus bons genes. A musica neste contexto teria, de acordo com Darwin, a
funcdo de fazer esta “propaganda”, visto que cantar, tocar e dancar demandam uma série de
atributos como energia e boa saude, tanto fisica quanto mental. Além disso, aquele que
mostrasse “desembarago ou qualificagdo na musica ¢ na danga estava anunciando que ja
dispunha de comida suficiente e de um abrigo sélido e seguro o bastante para se dar ao luxo
de perder tempo no cultivo de uma habilidade a rigor desnecessaria” (LEVITIN, 2010, p.
285). O exemplo da influéncia da musica na selecdo sexual dado por Levitin € bastante
sugestivo: a atracdo exercida pelos astros do rock atuais e o fato de que seu numero de
parceiras sexuais pode ser até algumas centenas de vezes maior do que o de um homem

normal.

Parte do interesse que a musica suscita como objeto de pesquisa vem de sua natureza
complexa e etérea e dos efeitos ainda ndo muito bem explicados que exerce, mas ndo s6. A
masica é, hoje, uma das maiores industrias do planeta, mobilizando muito dinheiro. Um
estudo de 2005 apontou que somente a venda de discos gerava, em média anual, US$ 30
bilhGes — sem contar, por exemplo, ingressos de shows e downloads via Internet (LEVITIN,
2010, p. 13). Além da comercializacdo da propria musica e de todos os equipamentos
relacionados ao seu consumo, como aparelhos de som, fones de ouvido, etc., seu sucesso e o
sucesso de seus intérpretes fazem com que os videoclipes — obras audiovisuais em que o video
interpreta a musica que Ihe serve de trilha sonora e que constituem uma das principais formas
de divulgacdo de artistas e bandas, bem como de sua obra — sejam frequentemente usados
como veiculo de merchandising’ com a finalidade de motivar o consumo de todo o tipo de
produto (JOAO, 2010), obtendo bons resultados.

" O termo merchandising é utilizado no trabalho de Jilio Jo&o (2010) no sentido que, segundo Lupetti, deveria
ser chamado “Tie-in”, visto que consiste em uma agao publicitaria para divulgag@o de produto ou servigo dentro
de programas de TV, novelas, filmes e espetaculos contextualizada no roteiro/cena. (LUPETTI, 2010, p. 58).
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2.2 MUSICA E MEMORIA

O proéprio termo grego que da origem a palavra masica (conforme ja citado, em grego,
mousiké) nos da pistas das funcbes originais da musica para a humanidade. A relacéo entre a
musica e a memoria, segundo Lia Tomas, é dada em funcdo do nome dessa arte se referir a

uma musa — no caso, Mnemosine — conforme a autora descreve no paragrafo a seguir:

Consoante Havelock (1996, p. 25-6, 189), nas sociedades orais, a competéncia
“musical” era entendida como a capacidade de improvisar versos e
acompanhamento. Para alcancar, em qualquer medida, o que chamamos hoje de
“publicacdo”, as obras dos poetas ndo deviam ser escritas, porém “executadas”
perante audiéncias grandes ou pequenas, Visto que suas cria¢cbes ndo tinham como
objetivo a leitura, mas sim a audic&o. [...] A fama do poeta baseava-se na recordacéo
que era ajudada pela musica e pela danga no acompanhamento das palavras. Afinal,
um poema é mais memorizavel do que um paragrafo em prosa; e uma cangéo, mais
memorizavel do que um poema. Os gregos designaram esse complexo de préaticas
pelo termo técnico de mousiké, como alusdo a musa que deu 0 nome a essa arte;
Mnemosine, filha da recordagdo, que personificava a necessidade e as técnicas
mnemonicas caracteristicas dessa pratica oral (TOMAS, 2002, p. 46).

A can¢do, em contraposicdo a mdusica instrumental, é formada por uma unido
harménica entre secdo instrumental e letra. A secdo instrumental comporta a parte da musica
realizada por instrumentos e sem linguagem verbal; o termo letra, aqui, refere-se a parte da
musica que se constitui de palavras, a parte que é entoada, pronunciada, cantada, a qual
poderéa trazer conceitos, ensinamentos, uma historia e, até mesmo, propaganda. E o caso dos
jingles. Sobre a relacdo da parte melédica da masica com seu conteido, Tomas aponta que a
educacdo grega era essencialmente musical. Neste contexto, a palavra grega mousiké

evoca simultaneamente os encantamentos da arte poética (entre eles, o prazer
despertado pela repeticdo do ritmo, o que facilita a memorizacdo da poesia) e as
exigéncias mais severas da disciplina educacional. [...] A musica, no sentido
melddico, é apenas uma parte da mousiké, e a menor parte, pois a melodia
permaneceu serva das palavras e seus ritmos foram moldados para obedecer a
pronlncia quantitativa da fala. Sua funcdo era apoiar a memoria, aumentando o
prazer do recitativo. (HAVELOCK, 1996 apud TOMAS, 2002, p. 46).

Veremos, dentro da se¢do do capitulo 4 cujo assunto € a relagdo entre jingle e

memoria, de que forma estes conceitos se relacionam com a mensagem publicitaria musicada.

A mdasica é usada como ferramenta de memorizacdo de textos que nos foi deixada
como heranga das fases da historia em que a humanidade ainda ndo contava com a palavra
escrita. A tradicdo oral se valeu dos versos — ndo apenas em poema, mas passados adiante em

forma de ritmo e melodia — para garantir a permanéncia de sua literatura para a posteridade.
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Os multiplos recursos de reforco de uma boa cangdo — ritmo, melodia, contorno —
fazem com que a musica fique na nossa cabeca. Por isto muitos antigos mitos,
épicos e até o Velho Testamento foram musicados, para preparar 0 momento em que
seriam transmitidos pela tradicdo oral através das geracdes. (LEVITIN, 2010, p.301)

Na &rea dos estudos cientificos sobre a relacdo entre musica e memoria, sabe-se
atualmente, segundo Levitin, que a memoria auditiva de curto prazo (ou “memoria ecoica”) é
capaz de reter trechos de musicas de aproximadamente 15 a 30 segundos. A existéncia da
memoria ecoica, associada ao fato de termos mecanismos neurais que sao igualmente
acionados quando estamos ouvindo uma musica e também quando estamos pensando em uma
masica — como a “reproduzi-la” em nossa cabeca — possibilita, de acordo com o cientista, a
ocorréncia de um fendmeno conhecido como “vermes auditivos”. Levitin explica que vermes
auditivos — ou sindrome da can¢do presa — ¢ quando “os circuitos neurais que representam
uma cancdo ficam presos em algo como um “modo de reprodugdo”, e a cangdo (...) é tocada
repetidas vezes”, ¢ que cangdes curtas e simples — como € 0 caso da maioria dos jingles —
parecem ficar “presos” com maior frequéncia do que as cangdes mais complexas ou as

musicas instrumentais.

A partir da leitura de Cardoso, Gomes e Freitas (2010), podemos afirmar que a musica
tem grande importancia na memorizacéo de contetido, mas que o contrério também acontece.
Ao ouvir ou recitar um trecho — ou, as vezes, uma simples palavra — da letra de uma canc¢édo
guardada na memdria, o0 sujeito pode ser levado a lembrar da muasica em questdo, servindo o

trecho ou palavra como pista mnemonica.

2.3 MUSICA E EMOCOES

De acordo com Levitin, as emocdes sdo facilmente estimuladas pela musica, e o
principal elemento que funciona como fator desencadeante delas é a Altura. A altura — ou
percepcao frequencial — é o atributo do som que da origem, em conjunto com a duracdo dos
sons, as diferentes notas musicais. Para Flo Menezes — compositor e estudioso da
eletroacustica —, a altura é, a0 mesmo tempo, o mais fundamental e o mais abstrato atributo da
musica (MENEZES, 2004, p. 96). A relacdo (ou, ainda, a diferenca) entre as notas que,
tocadas uma apo0s a outra formam — grosso modo — as melodias, € 0 que nos permite
experimentar sensagdes de alegria, tristeza, transcendéncia, melancolia, etc. ao ouvi-las: “E a

masica e a sua comunicagdo ndo verbal que funcionam, muitas vezes, como um despertador
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de determinados estados de espirito” (BRUNER, 1990 apud CARDOSO; GOMES;
FREITAS, 2010, p. 19).

E importante destacar que, segundo Levitin, existem estudos que indicam que a
emocao também tem funcdo de fixacdo na memdria musical. A emocdo funcionaria como
uma “etiquetagem” das musicas, facilitando sua associa¢do a eventos, épocas, lugares. Esta
etiquetagem, como € de se imaginar, entretanto, tem forte dependéncia de componentes

culturais e de vivéncia pessoal.

Existe ainda, de acordo com Rodrigues, um aspecto interessante na recepcao musical
chamado escuta gestual. E ele que permite que se visualize dramaticamente a musica ou,

ainda, que se ela confunda com os aspectos visuais de sua fonte emissora.

Uma entidade musical minima, um acorde, um arpeggio, ou qualquer sequéncia
melddica poderia levar-nos, pela via cega, por um forte simbolismo culturalmente
incutido na audicdo, a criar imagens mentais (associagfes com imagens visuais
evocadas, encenagfes mentais). (RODRIGUES, 2002, p. 52)

Este fenbmeno € o responsavel, por exemplo, pela associacdo que fazemos entre o0 uso
de determinadas escalas musicais e a imagem e emocgOes que relacionamos as regifes ou
paises onde sdo mais utilizadas — como acontece com facilidade com a musica de paises do

Oriente e da Africa, por exemplo.

2.4 GENEROS MUSICAIS

A musica, como produto cultural que é, apresenta inimeras divisGes e agrupamentos
em géneros, estilos e formas. Os géneros sdo resultado do reflexo que a musica constitui da
vivéncia cultural e do pensamento dos seus criadores, fatores que irdo alterar esta produgéo
consideravelmente de acordo com seu local de origem, momento historico, etc. Concordando

com Tiarlei Ronsani, transcrevemos sua observacdo sobre a classificagdo em géneros.

Dividir a musica em géneros é uma tentativa de classificar cada composicdo de
acordo com certos critérios objetivos, que nem sempre sdo faceis de definir. [...]
cada execucdo ou composi¢cdo pode se enquadrar em mais de um género ou estilo;
assim, a muisica é agrupada de acordo com varios critérios que visam
frequentemente uma referéncia e ndo uma verdade absoluta (RONSANI, 2006, p.
15).
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Assim, a musica poderia ser classificada segundo critérios que a dividiriam, por
exemplo, entre popular ou folcldrica (tradicional), sacra ou profana. Contudo, os critérios que
utilizaremos neste trabalho dizem respeito ao moderno significado de género e estilo, de
forma que é mais provavel que classifiquemos nosso objeto de acordo com géneros como 0s
que encontramos separando bandas e artistas nas lojas de discos. Assim, € mais provavel que
nos deparemos com géneros e subgéneros como aqueles identificados por Ronsani em sua
analise de uma amostra de jingles produzidos nesta capital em 2006 — Erudito, Samba e
Pagode, Forrd, Nativista, Blues, Jazz, Rock, Funk (RONSANI, 2006, p. 38-9) — ou qualquer
outro género musical da industria fonogréfica atual ou passada. Isto se deve ao fato de que 0s
jingles sdo feitos usando como base a arte da musica, valendo-se, por extensdo, de seus
géneros — comumente aqueles mais conhecidos e mais em voga na época de sua criagéo,
porém ndo necessariamente — para atrair a atencdo do publico. O mesmo naturalmente ocorre
na publicidade gréfica (impressa) em relacdo as artes plasticas e nos comerciais audiovisuais

em relacédo ao cinema.

O conhecimento dos estilos musicais por parte do publico e a manipulacdo deles por
parte do compositor/produtor € mais um dos fatores que possibilitam que a musica seja

utilizada de forma a causar uma determinada sensagio no ouvinte.
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3 PUBLICIDADE (OU PROPAGANDA)

A propaganda comercial ndo é um fenémeno recente. Segundo Rafael Sampaio,
publicitario e jornalista, “j& na Roma antiga [...] as paredes das casas que ficavam de frente
para as ruas de maior movimento nas cidades eram disputadissimas” (SAMPAIO, 2003, p.
22). Onde houvesse algo a ser vendido ou servigo a ser prestado, poderiamos chamar o
comunicado sobre esse fato, analisando sob a Gtica atual, de propaganda. Entretanto, foi com
a Revolucdo Industrial (séc. XVI1II e XIX) que a necessidade de escoar producdes em larga
escala deu origem ao Marketing e colocou a publicidade na trajetéria rumo a sua atual
proporcao e a forma como hoje a conhecemos (MARTINS, 2002, p. 43).

O surgimento dos meios de comunicacdo de massa — especialmente o radio e a
televisdo, no séc. XX — também foi vital para alavancar esta atividade. E interessante ressaltar
que ndo apenas a publicidade dependeu dos meios como também os veiculos necessitaram dos
recursos provenientes da venda de espagos destinados a publicidade para sua consolidagéo e

expansao®.

3.1 O QUE E PUBLICIDADE? (OU PROPAGANDA)

Segundo Sampaio (2003, p.26), a atividade publicitaria pode ser definida,
essencialmente, como ‘“a manipulacao planejada da comunicacdo visando, pela persuasao,
promover comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. Vejamos abaixo a

origem dos termos:

= Publicidade: derivado de publico (do latim publicus) e calcado no francés publicité,
0 termo designa a qualidade do que é publico, bem como — segundo o dicionario Aurélio — “a

arte de exercer uma agao psicologica sobre o publico com fins comerciais ou politicos”.

= Propaganda: ainda segundo o Aurélio, do latim propagare, significa “propagagdo
de principios, ideias, conhecimentos ou teorias”. Transcrevemos, aqui, 0 interessante
comentario de Zeca Martins, publicitario e professor de comunicagdo, sobre a origem da

palavra propaganda: “[A] origem da palavra (...), em latim, significa propagacao, mas com o

8 Nas palavras de Zeca Martins, “Veiculo é o especifico: TV Globo, revista Veja, jornal O Estado de S. Paulo.
Meio de comunicagdo € o genérico: meio TV, meio radio etc.” (MARTINS, 2002, p. 50).
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sentido mais adequado de semeadura. Semear € plantar aguardando a colheita, ndo apenas
langar ao vento” (MARTINS, 2002, p. 36).

Existem divergéncias quanto ao uso das palavras Publicidade e Propaganda. Sampaio
esclarece que os conceitos mais especificos da propaganda — os quais aparecem, em inglés,
sob 0s nomes advertising (anuncio comercial que visa promover o consumo de bens e
também a propaganda dita de utilidade publica, que objetiva promover comportamentos
uteis), publicity (informacdo disseminada editorialmente e sem custos através de meios de
comunicacdo sobre pessoas, empresas, produtos ideias, etc.) e propaganda (propaganda de
carater politico, religioso ou ideoldgico) se fundem, em portugués, nos termos Publicidade e
Propaganda, usados no Brasil indistintamente.

Assim, de acordo com o autor, sdo usadas, no Brasil, adjetivacdes no sentido de
diferenciar os diversos tipos de propaganda, tais como “propaganda politica”, “propaganda ou
publicidade comercial”, “propaganda de utilidade publica”, “publicidade editorial”, etc.

(MARTINS, 2002, p. 27).

Neste trabalho, da mesma forma que na obra de Sampaio a que nos referimos, o
assunto escolhido é a propaganda comercial, a qual consiste na “divulgacéo de um produto ou
servico com o objetivo de informar e despertar interesse de compra/uso nos consumidores”
(MARTINS, 2002, p. 27).

Ambos os termos — Publicidade e Propaganda — se referem, além da prépria atividade
profissional, aos anuncios de cunho publicitario em si, sendo possivel usa-los ao nos
referirmos as pecas de comunicacdo comercial veiculadas em meios como a televisdo, o radio,

jornais e revistas.

3.1.1 A propaganda e o Marketing

Do ponto de vista do Marketing — ou “Comercializagdo”, nas palavras de Robert
Leduc —, a publicidade, segundo Jerome McCarthy — professor e criador de alguns dos
principais conceitos do marketing —, € um dos 4 “Ps”, de forma que os itens produto, preco,
ponto de venda e propaganda (MARTINS, 2002, p. 44) formam o Composto de Marketing.
Ja para Robert Leduc, um dos mais prestigiosos especialistas em publicidade da Franca na
década de 70, “a Comercializagdo [ou Marketing] pode ser definida como o conjunto das
atividades e das operacdes que intervém desde a criacdo de um produto até o seu uso pelo

consumidor final”, e se divide em: estudo de mercado, produto (que inclui a questdo preco),
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distribuicéo e promogéo. Sob este olhar, a promogéo constitui-se de “todos os elementos que
concorrem para desenvolver e acelerar a venda do produto por meio de comunicagdo e

estimulo”, da qual faz parte a Propaganda (LEDUC, 1985, p. 20).

Para obter bons resultados, a Publicidade deve entrar no jogo alinhada

estrategicamente aos outros elementos.

O produto existe, atende as suas necessidades, 0 prego € 6timo e ele esta disponivel
no supermercado a uma quadra da sua casa ou mediante um simples telefonema ao
servico de telemarketing do seu cartdo de crédito. S6 que ninguém o informou de
todas essas maravilhas. Bem, deve ser porque eles ndo sabem que vocé existe, como
se comporta, quanto gasta em média mensalmente [...]. Propaganda néo serve apenas
para dar um malhozinho de vendas, anunciando um produto como quem joga pétalas
ao vento. Serve para saber a quem dirigir todos os esfor¢os que o anunciante faz tdo
corajosamente (LEDUC, 1985, p. 46).

Assim, segundo Sampaio, “geralmente, cabe a propaganda informar e despertar
interesse de compra/uso de produtos/servicos nos consumidores em beneficio de um
anunciante (empresa, pessoa ou entidade que se utiliza da propaganda)” (SAMPAIO, 2003, p.
26, grifos do autor). Para atingir este objetivo, a Propaganda se vale de inimeras técnicas,

conforme a seguir.

3.2 COMO A PROPAGANDA AGE

De acordo com Anténio Sandmann — professor de Portugués com doutorado na
Alemanha —, o destinatario da mensagem propagandistica — em outras palavras, o publico-
alvo —, em especial aquele que vive na cidade, estd imerso em um “universo saturado de
estimulos” onde as pessoas, mesmo que quisessem, ndo conseguiriam dar atencdo a todas as
mensagens que lhes chegam através dos diversos meios disponiveis. Assim, segundo ele, “a
linguagem da propaganda enfrenta o maior dos desafios: prender, como primeira tarefa, a
atencdo desse destinatario” (SANDMANN, 2002, p. 12).

Segundo Sampaio, “uma das perguntas mais dificeis de serem respondidas em
publicidade ¢ a respeito de como ela age sobre o consumidor”, pois ela “atua sobre as pessoas
[...] dentro de um ambiente complexo, no qual interagem diversas forgas e pressdes, entre as
quais a propaganda” (SAMPAIO, 2003, p. 38). Entretanto, o autor segue explicando que a
propaganda age sobre os consumidores “informando, argumentando, comparando. Tanto de

forma logica e racional como subjetiva e emocional”:
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A propaganda mistura apelos logicos e emocionais, informacdo e argumentacao,
medo e inveja, fascinio pelo novo e necessidade de seguranca. Além de muitos
outros elementos, a primeira vista paradoxais e antagonicos, que ela junta e combina
para atingir seu propdsito maior de gerar nos consumidores — pela persuasdo —
comportamentos que beneficiem o anunciante que a utiliza. (SAMPAIO, 2003, p.
38)

Ele aponta que a agdo da propaganda se da sobre “o individuo, a familia, os grupos
sociais, a comunidade, enfim, a sociedade como um todo” e que, para atingir tais objetivos,

ela precisa atender a alguns principios basicos, que s&o:
» da criatividade — para se diferenciar e chamar a aten¢do do publico;
= daemocdo e do interesse — para manter a atencdo do publico até o fim do anuncio;
= da pertinéncia — de forma que o publico se aperceba dela e se motive;

= da compreensdo — ja que “nenhuma pessoa vai se dar ao trabalho de analisar uma
mensagem publicitaria em busca de seu sentido” (SAMPAIO, 2003, p. 39), a

mensagem precisa ser clara e facil o suficiente para ser rapidamente compreendida.

3.2.1 Abordagens Formais e Retoricas

Sampaio (2003), entdo, explica que hd um conjunto de abordagens utilizadas com
maior frequéncia pela propaganda para estabelecer a comunica¢do com as pessoas. Estas

abordagens consistem em:

Formais — as Abordagens Formais ou de forma sdo as que dao énfase a forma de

apresentar o contetdo das mensagens.

Retdricas — as Abordagens Retdricas podem ser racionais ou emocionais,

geralmente dependendo da categoria ou objetivo da mensagem publicitaria; da
novidade e interesse intrinseco do que se anuncia; da empresa, produto ou servico
anunciado; do publico ao qual a mensagem se destina; e até do veiculo publicitario
que se emprega. (SAMPAIO, 2003, p. 41)

Ele ressalta que as abordagens Formais e Retoricas sdo combinadas nas mensagens
visto que a publicidade se constitui de forma e conteldo, e que duas ou mais abordagens
formais ou retdricas podem aparecer de forma combinada. Tais abordagens levantadas pelo

autor servirdo de base, no quarto capitulo, para nossa analise.



25

3.2.1.1 Abordagens Formais

As abordagens formais (SAMPAIQ, 2003, p. 42-43) consistem em:

= Antropomorfia/zoomorfia/antropozoomorfia — a transformacdo de coisas ou
conceitos em pessoas ou animais de forma que possam “falar” e expressar

caracteristicas e emocdes de forma mais evidente;
= Apresentador(a) — quando alguém ¢ usado como “narrador” de uma mensagem;
= Clip — emprego para fins de propaganda de linguagem de videoclipe;
= Drama — texto ou roteiro que conta uma historia de forma dramatica;
= Desenho animado — uso da estética de desenho animado para fins publicitarios;
= Epopeia — variagdo do drama, mas com sentido épico, de luta e conquista;

= Estética — uso enfatico de elementos estéticos com a finalidade de emocionar pela
beleza, harmonia ou ritmo. Em contraposi¢do, pode buscar-se emocionar pela

feiura, caos e auséncia de ritmo;

= Explicacdo/demonstracdo — detalhamento de uma explicacdo ou demonstracdo

feita com palavras, imagens ou sons;

» Fantasia — emprego da linguagem de fantasias genéricas e especificas, com ou sem

carater onirico;

= Humor — uso de palavras, imagens e sons que gerem humor, na forma de piadas

organizadas ou situacdes engracadas;

= Imagem e texto — uso da imagem como objeto principal de impacto e comunicagdo

com pequeno titulo ou texto complementar;

= Lancamento — uso da estética da noticia de um langamento, coisa nova ou

novidade conceitual;
= Musical — uso de estética de Musical de cinema, TV e teatro para fins publicitarios;

= Noticia — estética de anuncio de uma informacéo ou coisa muito importante ou de

alto interesse;

» Oferta/promocéo — estética da oferta ou promocéo por tempo limitado;



26

= Passado/futuro — uso do recurso de contar uma historia a partir de uma perspectiva

de retorno ao passado ou viagem ao futuro;
= Sensualidade — exploracédo da sensualidade para fins comerciais;

= Slice of life — apresentagdo de “pedagos de vida” de consumidores ideias ou
idealizados retratados pela propaganda, podendo aparecer testemunhando ou
dramatizando algum beneficio do produto anunciado;

= All-type — uso, em andncios gréaficos, apenas de texto ou acompanhado apenas de

imagens minimas;

= Testemunhal — uso de personalidades ou autoridades para apresentar ou
testemunhar a favor do produto;

= Texto e imagem — uso, em anuncios impressos, de textos e imagens de forma

equilibrada, decorrente de um titulo verbal ou pictérico.

3.2.1.2 Abordagens Retoricas

As abordagens retoricas (SAMPAIO, 2003, p. 43-44), por sua vez, consistem em:

= Aproveitamento de oportunidade — apresentacdo do produto como algo que deve

ser aproveitado rapidamente, antes que acabe;

= Autoindulgéncia/ “vocé merece” — argumentacao que apela para o aproveitamento

dos prazeres (materiais ou emocionais) da vida;

= Comparacao/associacdo de ideias — uso de paralelismo entre o0 aspecto relevante
do produto e uma situacdo ou coisa conhecida que seja capaz de explicar ao publico

o beneficio oferecido de forma didatica;

= Contraposicao/ “inimigo definido” - posicionamento do produto em

contraposicdo a uma situagdo, problema, coisa ou produto concorrente;

= Deciséo inteligente — argumentacdo de apelo a uma decisdo inteligente em relagéo

a escolha do consumidor sobre bens, servicos, atitudes e comportamentos;

= Exagero/dramatizacdo — retdrica de exagerar detalhe, beneficio, problema a ser

enfrentado, solugéo ou oportunidade decorrente da compra ou uso do produto;

= Exclusividade/ “anico” /individual — apelo ao sentido de coisa ou conceito

exclusivo, unico ou individual do produto;
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Interesse — dramatizacdo das vantagens e beneficios que o bem, servi¢co ou

conceito anunciado pode gerar para a pessoa atingida pela mensagem;

Medo — dramatizacdo de temores que a pessoa atingida tem (de forma objetiva ou

subjetiva) em relacdo a coisas, situacdes, problemas ou comportamentos;

Moda/contégio — apelo a adocgdo de atitude, compra de produto ou uso de servico
por estar “na moda” ou por “contagio” a situacdo dominante em determinado grupo

social;

Novidade/langcamento — dramatizacdo do aspecto de novidade ou da situacdo de

langamento do produto;

Obsolescéncia do concorrente ou da categoria — dramatizacdo da obsolescéncia
(real ou subjetiva) do bem, servico, empresa, categoria ou conceito concorrente
(direta ou indiretamente), contrapondo-se 0 que esta sendo anunciado como a nova

geracgdo, 0 que esta na moda ou o que é mais inteligente;

Popular/universal/de massa — apelo ao sentido popular, de uso universal e de

massa do produto;

Repeticdo de claim/Memorizacdo — retorica da constante repeticdo do claim
(afirmacdo, alegacdo, declaracdo) do posicionamento, da caracteristica, do
beneficio (ou, até mesmo, apenas da denominacéao) do que esta sendo anunciado, de
modo a aumentar sua familiaridade e memorizacdo junto ao publico-alvo

objetivado;

Responsabilidade familiar, social, pessoal — apelo ao sentimento de
responsabilidade familiar, social e até pessoal do publico objetivado, de modo a
mudar sua visdo, atitude e comportamento para argumentar em beneficio de um

bem, servico ou causa;

Solucédo do problema — demonstracdo didatica (e, as vezes, dramatica) de como
um bem, servico, empresa, causa, atitude ou comportamento pode resolver um

problema imediato ou potencial;

Status/requinte/de elite/de luxo — apelo ao sentido de status, requinte, de uso

elitista e do luxo do produto.
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3.2.2 Recursos de linguagem da propaganda

De acordo com Anténio Sandmann, é na linguagem utilizada pela propaganda que “a
retérica tem, hoje, seu principal campo de aplicagdo e revivescimento”. Considerando-se que
a retorica é a “arte de persuadir, de convencer ¢ de levar a agdo por meio da palavra”, fica
clara a relacdo entre a retorica e a propaganda sugerida pelo autor (SANDMANN, 2002, p.
12).

No contexto de bombardeio de mensagens a que o publico esta submetido aludido por
Sandmann, a propaganda, segundo ele, se utiliza de recursos linguisticos na busca de meios
estilisticos que choquem, causem estranhamento, enfim, que sejam capazes de prender a
atencdo do leitor ou ouvinte (SANDMANN, 2002, p. 12-13). Em seu estudo, 0 autor procurou
destacar as caracteristicas da linguagem da propaganda em busca de um “estilo

propagandistico ou publicitario” (SANDMANN, 2002, p. 45).

Assim, sua pesquisa levantou os recursos linguisticos mais utilizados para fins

publicitarios (SANDMANN, 2002 p. 13), os quais agrupou da seguinte forma:
a) aspectos ortogréaficos — grafias exoticas, por exemplo;
b) aspectos fonéticos ou fonoldgicos — rima, ritmo, aliteracdo, paronomasia;

c) aspectos morfolégicos — criagbes lexicais mais ou menos marginais,

ressegmentacoes;

d) aspectos sintaticos — topicalizacdo, paralelismos, simplicidade estrutural;

e) aspectos semanticos — polissemia e homonimia, ambiguidade, antonimia;

f) linguagem figurada — metafora e desmetaforizacdo, metonimia, personificacéo;
g) jogos com frases feitas.

Muito embora sua metodologia tencionasse analisar a propaganda em anuncios
impressos, consideramos que seu levantamento se aplicava a nossa analise, visto que
contempla recursos que se aproximam a musicalidade (nos referimos aos aspectos fonolédgicos
em especial). Assim, os recursos linguisticos relacionados acima — excetuando-se 0s aspectos
ortograficos, os quais se referem exclusivamente ao texto escrito —, serdo abordados com mais

detalhes a sequir.
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3.2.2.1 Aspectos fonoldgicos

Estes recursos se inserem, de acordo com o autor, na funcdo poeética e estética da
linguagem, a qual enfatiza a forma da mensagem — ou, ainda, “o ‘como’ a mensagem ¢
apresentada” (SANDMANN, 2002, p. 30), de modo a despertar prazer estético e facilitar a

memorizacgdo de seu conteldo.
Os aspectos fonologicos se dividem em:

» Rima — repeticdo de um som/silaba(s) no fim ou mesmo no meio de versos, frases
ou periodos. E frequente que apareca associada ao ritmo. Um interessante exemplo

¢ “A forga do novo. A for¢a do povo”;

» Ritmo — sucessdo regular de tempos ou silabas fortes e fracas, como no exemplo

“A forma muda. A esséncia fica.”;

= Aliteracdo — repeticdo de fonemas em vocabulos préximos, posicionados, de
acordo com o autor, mais frequentemente no inicio e algumas vezes no meio das
palavras, como no exemplo “Venha, veja e viva”. Pode aparecer reunido a rima e

ritmo;

= Paronomasia — de acordo com Jacobson (apud SANDMANN, 2002, p. 60) é a
“confrontacdo semantica de palavras similares do ponto de vista fonico,
independentemente de toda conexdo etimoldgica”. Como exemplo, Sandmann cita

“Forga ou farsa multilateral?” em titulo de artigo de jornal.

3.2.2.2 Aspectos morfoldgicos

A morfologia, nas palavras de Sandmann,

tem como objeto o estudo da palavra: suas flexdes, seus sufixos e a diferenga entre
estes e aqueles; os tipos de estrutura das palavras [...]; a classificagdo das palavras;
os tipos de formacdo de palavras; a derivagdo prefixal, sufixal e parassintética, a
composicdo, a conversdo, a elipse e os tipos especiais de formagdo de palavras
(SANDMANN, 2002, p. 62)

Assim, os aspectos morfoldgicos que, de acordo com o autor, se mostram 0s mais

produtivos em termos criativos se classificam em:

= Jogo com palavra complexa — em que palavra complexa designa as palavras

formadas por mais de um morfema lexical, seja composta ou derivada — como em
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pré-fabricado ou no exemplo dado “Se vocé quer saber se a Unido Soviética vai

virar Desunido Soviética, assine a Folha” (anuncio da Folha de S. Paulo de 1990);

Prefixacdo — uso de prefixos intensivos para realcar a exceléncia de um produto,

como os prefixos multi-, super-, etc.;

Sufixacdo — uso de morfemas de grau “com a fungdo de indicar objetivamente o
grande e o pequeno ou com a funcdo emotiva de indicar apreco ou desapreco e a
que objetiva obter o abrandamento de uma situacdo desagradavel ou importuna”
(SANDMANN, 2002, p. 64), como em carrdo e momentinho, bem como uso do
sufixo superlativo (-issimo), entre outros mais incomuns, como aparece em “Neste

verdo coppertone-se” (SANDMANN, 2002, p. 65);

Cruzamento vocabular — tipo de composicéo onde sdo unidas, normalmente, duas
palavras para formar uma nova unidade, como em showtid, que cruza as palavras
“show” e “sutia” (SANDMANN, 2002, p.66);

Ressegmentacédo e desopacificacdo — na ressegmentacdo, é feita uma segmentacao
diferente de uma palavra, sem substitui¢ao ou acréscimo, como ocorre em “A Voraz
Cidade de Paris” e em “Bar Baridade”. Um exemplo de desopacificacdo seria o
destaque da parte final acdo na palavra “alfabetiza¢do”, em cartaz que convidava
para palestra sobre alfabetizacdo, a qual consiste, também, em um cruzamento
vocabular (SANDMANN, 2002, p. 66-67).

3.2.2.3 Aspectos sintaticos

A sintaxe, segundo Aurélio, ¢ “a parte da gramatica que estuda a disposi¢dao das

palavras nas frases e das frases no discurso, bem como a relacdo I6gica das frases entre si e a

correta constru¢do gramatical”. Os aspectos sintaticos mais caracteristicos da linguagem

propagandistica, segundo Sandmann, sdo 0s seguintes:

Simplicidade estrutural — um dos aspectos que mais distingue os textos de
propaganda, ele aparece principalmente nos titulos e manchetes dos andncios e se
caracteriza por manter elementos da frase subentendidos ou recuperaveis apenas
pelo contexto. O exemplo “Flat pronto, rentabilidade imediata” n&o apresenta

verbo nem conetivos;
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= Topicalizagdo — é quando se modifica a ordem normal das palavras na frase de
forma a dar-lhes mais énfase. Nos exemplos “Cartdo Bamerindus vocé usa em
qualquer lugar” e “mée s6 tem uma”, o objeto direto — nos exemplos, “Cartdo

Bamerindus” e “mae” — se desloca para antes do verbo, ganhando maior destaque;

= Coordenacao — quando temos séries mais longas de unidades coordenadas, como
em “Raspou, combinou, ganhou”. Seu uso pode ter funcdo de passar simplicidade,
especialmente quando se dispensa o uso do conetivo — no exemplo dado, o
conetivo “e” — ou de impressionar pelo grande volume de qualidades do produto

OuU marca anunciada;

= Paralelismo — esquema formal em que temos a repeticdo proxima da mesma
estrutura sintatica, como no exemplo “Vocé leva a vida. A gente leva vocé”, em

que ambas as frases sdo compostas por sujeito — predicado — objeto direto;

= Simetria — figura em que os mesmos elementos se posicionam de forma

espelhada, como em “O que se leva da vida ¢ a vida que se leva”.

3.2.2.4 Aspectos semanticos

Segundo Jacobson (apud SANDMANN, 2002, p. 74), “as maquinagdes da
ambiguidade estdo nas raizes mesmas da poesia”. Sandmann afirma que o mesmo vale para a
publicidade, a qual utiliza o recurso de jogar com o sentido das palavras no intuito de entreter

o destinatario, desafia-lo a entender a mensagem, prender sua atencéo.
Os aspectos semanticos mais encontrados nas mensagens publicitarias sdo:

= Polissemia e homonimia — a polissemia refere-se aos jogos de palavras que se
utilizam dos varios significados aparentados de uma mesma palavra, como no
caso da palavra “verde” que pode se referir & cor ou significar inexperiente. J& a
homonimia é a figura que utiliza palavras que possuem significados néo-

aparentados, como € o0 caso da palavra “manga” (de roupa ou fruta);

= Denotacdo e conotacdo — uso de palavras no sentido denotativo e conotativo,

como em “homem grande” em contraposicdo a “grande homem”;

= Antonimia — chavao da publicidade em que se colocam ideias opostas, como em

“aqui voc€ compra mais por menos”.
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3.2.2.5 Linguagem figurada

De acordo com a observacdo de Sandmann, dentre as figuras de linguagem existentes
chamam atencdo pela frequéncia nos textos publicitarios a metonimia, a metafora e a
personificacdo, as quais possibilitam que se obtenha um bom grau de originalidade. Vejamos

suas explicacdes e exemplos:

= Metéfora — ¢ a transferéncia, por semelhanga, de palavras para referir-nos a outro
objeto ou fato que ndo os que originalmente designam. O autor cita 0 exemplo
“Previsao dos nossos japoneses: fim de semana sem chuviscos”, que se refere a
equipamentos de imagem japoneses. Chuviscos, no exemplo, é usado em sentido

metaforico;

= Metonimia — é a transferéncia de palavras para referir-nos a outro objeto ou fato —
ndo por semelhanca como a metéafora, mas por contiguidade, associacdo espacial e
historica. No exemplo “Homenagem da Yashica ao primeiro sorriso que vocé
conheceu” (uma propaganda de dia das maes), a expressao “primeiro sorriso que

vocé conheceu” substitui “mae”;

= Personificacdo — atribuicdo de propriedades de pessoa humana a um objeto, como

no exemplo “A rua que ndo dorme”.

3.2.2.6 Jogos com frases feitas

Frase feita, segundo o autor, entende-se por “sequéncia fixa menor ou maior de
palavras, formando uma unidade sintatica consagrada pelo uso”, podendo tratar-se também de
uma frase conhecida de uma cancdo ou obra (SANDMANN, 2002, p. 92). Ainda de acordo
com ele, seu uso em publicidade pode ocorrer com pequenas alteragdes, com reinterpretacao
ou, ainda, com modificacbes que mudem 0 Sseu rumo e esséncia, produzindo a quebra ou
frustracdo de expectativa. (SANDMANN, 2002, p. 93).

Alguns dos exemplos dados pelo autor sdo: “Amor a primeira mordida”; “Juntos,

venderemos”; “Olha que coisa mais linda e quase de graga”.
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3.3 AGENCIA DE PUBLICIDADE

Para assumir a responsabilidade sobre seus esforcos de comunicacdo, alguns
anunciantes optam por possuir uma agéncia ou um setor de publicidade interno, as House
Agencies; no entanto, a grande maioria se vale do servigo de uma Agéncia de Publicidade
(MARTINS, 2002, p. 58).

De acordo com Marceélia Lupetti — publicitaria poés-graduada em Administracdo de
Empresas e doutora em Comunicacdo —, o0 leque de servicos de uma agéncia vai desde a
elaboracdo de um folheto até campanhas que podem incluir pecas de comunicacdo e
propaganda, acdes de merchandising, eventos, assessoria de imprensa, paginas e pecas de

Internet, entre outros.

A publicidade é um ramo de atuacdo calcado na criatividade e focado no cliente: para
cada um deles, uma nova solucdo devera ser criada e, ao final, uma nova campanha, adequada
a resolucdo do problema daquele anunciante, deve surgir. Assim, as Agéncias de
Comunicacdo sdo empresas normais, que necessitam das funcdes administrativas, de recursos
humanos, etc. para operar, mas que precisam contar também com o trabalho de profissionais
especializados em determinadas areas de operacdo béasicas diferentes das que encontramos em
empresas de outros setores. Segundo Lupetti (2010, p. 26), as areas basicas da agéncia de
publicidade sdo Atendimento, Planejamento, Midia, Criacéo e Producdo. As Agéncias podem
ser internamente organizadas de acordo com diversos modelos de estrutura, porém as funcdes
desempenhadas pelos profissionais que integram estas empresas serdo, basicamente, as

seguintes:

= Atendimento — ¢ o elo entre a agéncia e o cliente anunciante. “Sua fungdo basica
é desenvolver um trabalho pautado no processo de lideranca e na tomada de decisdo com uma
visdo profissional e técnica do mercado e do meio publicitario” (LUPETTI, 2010, p. 33). Suas
tarefas envolvem elaboracio de briefings® e convocacdo para reunido de planejamento para
decidir os rumos da campanha, abertura de Pedidos Internos de Trabalho (os PITs),
acompanhamento e avaliacdo do trabalho da Criacdo, da Midia e da Producéo e apresentacdo

das campanhas proposta pela Agéncia ao cliente, fazendo a argumentagdo e defesa

% Briefing: “Seja na forma preferencial de um documento escrito, seja informalmente num bate-papo com um
profissional de atendimento, o briefing é o conjunto de informagdes mercadoldgicas que devera ser passado a
agéncia para que ela possa comegar o seu trabalho” (MARTINS, 2002: 75).
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fundamentada nas informagfes fornecidas pelo proprio anunciante, além de pesquisas
realizadas e oportunidades de mercado detectadas (LUPETTI, 2010, p. 34-5).

= Planejamento — sua funcdo consiste em apropriar-se da realidade do mercado de
atuacdo do cliente anunciante, conhecer seu perfil bem como do seu publico, além de
enfronhar-se de seus objetivos de marketing e de comunicacdo. Os objetivos de marketing sao
as metas que a empresa anunciante deseja alcangar dentro de seu mercado de atuacdo,
enquanto os objetivos de comunicagdo sdo aquilo que o cliente deseja alcancar através de
propaganda. A finalidade desta etapa é esquematizar o problema trazido a agéncia por aquele
anunciante de forma que seja possivel, juntamente com o Atendimento, pensar uma forma de
soluciona-lo, a partir da qual serdo tracados os objetivos da campanha de comunicacao a ser
criada (ou seja, a estratégia que sera utilizada pela agéncia para atingir as metas do cliente
anunciante) e suas diretrizes. Também sera planejada, em conjunto com outros profissionais
da agéncia, a divisdo da verba disponibilizada pelo cliente anunciante para a Producéo e a
Midia.

» Midia'® — sua funcdo é realizar o planejamento de midia e proceder a negociagio e
compra dos espacgos onde a publicidade do cliente sera veiculada, sempre baseado em dados
demogréficos, de potencial de consumo e de concorréncia, assim como nos habitos e
costumes do publico-alvo envolvido e nos estudos de penetracdo dos meios de comunicagdo,
além de demonstrar a relacéo custo-beneficio obtida. Em outras palavras — e simplificando ao
maximo — o objetivo do plano de midia é tentar atingir o maior nimero de pessoas visadas, na
maior quantidade de vezes e com o custo mais baixo possivel. Assim, de acordo com a autora,
“o marketing tem como objetivo fundamental tornar acessivel o produto para determinado
universo consumidor, e o [profissional de] midia tem como fungdo bésica tornar acessivel a
mensagem comercial publicitéria a esse mesmo publico” (LUPETTI, 2010, p. 38). Além das
funcbes de planejamento e negociacdo, o Midia devera fazer o controle e a avaliacdo da

veiculacdo das campanhas.

= Criacdo — sua funcédo é traduzir, atraves de um processo criativo, as informagdes
contidas no briefing em uma linguagem de impacto e que seja familiar ao publico a que se

destina, com a finalidade de convencé-lo e persuadi-lo. Geralmente, as fungdes de redacéo e

19 Midia: segundo Lupetti, derivada do latim media (plural de medium) a palavra significa “meios”. Além de
referir-se aos meios de comunicacéo, o termo podera designar o setor ou departamento da agéncia — como é o
caso deste topico —, bem como aparecer precedido do artigo “0” — 0 midia — a fim de designar o profissional
atuante nesta area. A grafia se explica pela adaptagdo da pronincia em inglés de media para 0 portugués.
(LUPETTI, 2010, p. 37)
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de cuidado com a parte visual das campanhas e pecas publicitarias sdo divididas entre o
Redator e o Diretor de Arte, respectivamente.

O Redator terd como atividade a criacao de titulos, slogans e texto das pecas em geral
— 0 que podera incluir as pecas audiovisuais, como comerciais e spots. Adicionamos as
funcbes comuns do redator, com base na observagéo no dia-a-dia do trabalho das agéncias, a
responsabilidade pelas letras de jingles. O Diretor de Arte, por sua vez, se ocupa da estética e
a harmonia da programacéo visual da comunicacédo do cliente, criando campanhas e todas as
pecas que ttm como objetivo comunicar. A Criacdo pode contar, também, com a figura do
Diretor de Criacdo, que se utilizara de sua experiéncia profissional para coordenar e avaliar 0

trabalho de redatores e diretores de arte.

» Producdo — dividido em Producdo Grafica e RTVC (Radio, TV e Cinema), o setor
de Producéo busca, junto aos Fornecedores, obter o melhor resultado de producdo — ou seja,
confeccdo — das pecas, sejam elas graficas ou audiovisuais, com a melhor relagcdo custo-
beneficio. O Produtor Grafico sera o responsavel pelo controle da impressdo de folhetos,
banners, cartazes, etc. e por providenciar a confeccao de ilustracdes e fotografias inéditas para
a realizacdo das pecas gréaficas. O Produtor de RTVC, por sua vez, viabilizara a realizacdo das
pecas audiovisuais, selecionando fornecedores e acompanhando o trabalho das producdes de

audio e video.

Existem outras fungdes além das apresentadas que podem fazer parte de uma agéncia,
como as areas de pesquisa e de Internet. As configuracBes podem variar dependendo das
necessidades, do tipo de cliente que atendem e de sua especialidade. Entretanto, muitos destes
servigos serdo realizados de forma terceirizada, para que a Agéncia possa manter uma

estrutura enxuta.

Entre as empresas que prestam servicos ou vendem produtos para as Agéncias, temos
as que montam estandes, confeccionam brindes, além das ja citadas, que irdo levantar dados
de mercado — como os institutos IBOPE e Ipsos Marplan de pesquisa — e as produtoras.
Quanto a confeccdo de pecas de audio, atualmente é considerado ideal que seu fornecimento
seja feito por pessoal especializado. Assim, no caso da produgdo de pegas de dudio como 0s

jingles, o responsavel sera uma Produtora de Audio (MARTINS, 2002, p. 169).
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3.4 PRODUTORA DE AUDIO

Segundo Alberto Raguenet — professor de Producdo Publicitaria em Audio, Producio
Eletronica em Audio, Redacdo Publicitaria para Audio e profissional de producéo de 4udio
para publicidade —, as Produtoras de Audio ou Produtoras de Som s3o empresas
especializadas em audio publicitario, diferentemente de gravadoras e estudios que visam 0
mercado fonografico (RAGUENET, 2004). Seu papel abrange tanto desenvolver pecas
exclusivamente de audio, como spots, jingles e trilhas (as quais serdo explanadas com mais
detalhes no capitulo 4), bem como cuidar da parte sonora de audiovisuais, fazendo o
tratamento do som direto (captado junto com o video), fazendo a sonoplastia, dublagem,
trilhas e jingles para acompanhar as imagens, além da finalizacio geral do audio (mixagem™! e
masterizacdo'®) (SAMPAIO, 1999 apud RAGUENET, 2004, p. 2).

Sendo assim, estas empresas envolvem-se profundamente na producgdo das pecgas — ja
que possuem o conhecimento e a experiéncia para tal — fazendo de sua prdpria competéncia
uma condicdo importante para a qualidade final do trabalho. Segundo Raguenet, a produtora
de audio “apresenta na concepgdo criativa um valor diferencial que passa a ser vinculado ao
seu produto e, consequentemente, ao anunciante” (SAMPAIO, 1999 apud RAGUENET,
2004, p. 2).

De acordo com Raguenet, as produtoras comegaram a surgir em Porto Alegre no fim
dos anos 60, em defasagem em relacdo ao centro do pais, onde isso teria ocorrido ainda no
final dos anos 40. Nos anos 80 e 90, teriam se multiplicado rapidamente apds o surgimento
das tecnologias digitais de producdo, que viabilizaram a reducdo de tempo e de investimentos
empregados e o acompanhamento em melhor ritmo do desenvolvimento deste mercado no

resto do pais.

Em geral, o impacto dos avancos em tecnologia vem rendendo, nos ultimos 15 anos,
perspectivas de expansao comercial para 0 mercado gaucho de produgéo de audio publicitario.
A popularizagdo da Internet, do e-mail e também do MP3 — um formato de arquivo que

possibilita a reducdo de um registro sonoro digital em 12 vezes —, possibilitam o

1 Mixagem: combinacéo de mltiplas fontes de 4udio em um ou mais canais através do controle de volumes e de
outros fatores a fim de tornar o conjunto do audio claro e harménico. As fontes podem ter sido gravadas ao vivo
ou em estudio e podem ser de diferentes instrumentos, vozes, se¢des de orquestra, locutores, etc.

12 Masterizagdo: processo de preparo e transferéncia da mixagem (ou “mix”) final de um é&udio para um
dispositivo de estoque de arquivos, a partir do qual todas as copias serdo produzidas.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Instrumento_musical
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estabelecimento da presenca virtual das produtoras dentro de varios mercados antes
inexplorados, como 0s mercados regionais de outras partes do pais (RAGUENET, 2004).

3.5 FLUXO DE TRABALHO PARA A CRIACAO DE UM JINGLE

Para compreender melhor como o processo de criacdo de jingles ocorre, € interessante
entender como este fluxo acontece. Geralmente, em um primeiro momento, Planejamento e
Atendimento da agéncia contratada irdo determinar os objetivos da comunicacdo e, em
seguida, como atingi-los — 0 que supfe o0 uso uma estratégia criativa e a escolha dos meios
que serdo utilizados. A forma como esta estratégia sera elaborada dependera do publico a que
se destina — sua idade, sexo, nivel social, local de origem —, visto que poucos produtos
poderdo tencionar atingir homens e mulheres, jovens e velhos por igual, de forma que devera
ser previamente determinado a que parte da populacdo a comunicacdo ird se destinar a fim de
ser mais eficaz (REATEGUI, 1994, p. 33).

Esta estratégia dara origem a uma campanha publicitaria. O modelo de discurso,
formato de anlncio, meios e veiculos a serem utilizados serdo determinados, igualmente, em
funcdo do puablico a ser impactado pela mensagem, bem como de que forma se pretende
atingi-lo. Assim, pode decidir-se pelo uso de jingles ou ndo, dependendo da situacdo, e as
particularidades e caracteristicas do jingle a ser criado dependerdo das mesmas variaveis que

determinam a campanha.

Tomadas tais decisdes, é feito um briefing que orientard, em linhas gerais, o
departamento de Criacdo sobre qual a funcdo das pecas, onde e quando serdo veiculadas, a
quem se destinam, enfim, as ferramentas necessarias para que 0s criadores possam pensar as

melhores formas de realiza-las. Sem desviar-se dessa regra, 0 mesmo ocorre com os jingles.

As pecas publicitdrias podem, igualmente, ter sua criagdo solicitada sem
necessariamente estarem vinculadas a uma campanha; ainda assim, dependerdo, da mesma

maneira, do levantamento de informaces e da organizacdo de um briefing.

Feito isso, o departamento de Criacéo recebe o briefing através de um Pedido Interno
de Trabalho (PIT) e discute a melhor solucdo. No caso do jingle, o redator responsavel &,
geralmente, quem se encarrega de criar a letra — ou, a0 menos, criar 0 mote ou argumento que
servira de base para sua criacdo dentro da produtora —, além de contribuir para estipular o

arranjo e o estilo musical ideal. Estas anotacdes da Criacdo, juntamente com a letra, dardo
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origem a um novo briefing que ser& passado ao setor de Producdo — no caso, ao profissional
de RTVC - cuja funcdo consistirg, a partir dos dados recebidos, em encontrar a Produtora de
Audio mais indicada para confeccionar a peca. Ap6s escolhida a produtora, é feito um
orcamento do trabalho que, aprovado por todas as partes, possibilita que a producdo seja
iniciada.

E comum que se utilizem referéncias a fim de facilitar a comunicacéo entre agéncia e
produtora e melhor expressar 0 que se busca como resultado estético para o jingle. Isto se
deve, em parte, a dificuldade de expressdo a respeito de aspectos da musica em linguagem
verbal, da qual tratamos no capitulo um. Assim, as referéncias sdo uma forma de agilizar e

tornar mais preciso o diadlogo, aumentando as chances de o resultado almejado ser atingido.

As referéncias podem ser musicas publicadas ou mesmo jingles veiculados
anteriormente. A pesquisa das referéncias pode ficar a cargo da agéncia ou da produtora. Cada
um dos casos tem suas vantagens: o conhecimento a respeito do cliente e o alinhamento de
comunicacdo proporcionado pelas agéncias sdo desejaveis; por outro lado, os profissionais
das produtoras de &udio possuem experiéncia e conhecimento do mercado de &udio
publicitario e uma relacdo mais estreita com a musica, 0 que os torna bastante qualificados

para realizar a pesquisa.

As referéncias podem ser usadas como “balizamento” para qualquer elemento
referente ao jingle a ser criado: intérprete, arranjo, sonoridade, andamento®®, e género
(RAGUENET, 2004, p. 114), podendo ser usadas referéncias diferentes para definir diferentes

elementos da mesma peca em producao.

O trabalho, entfo, passa para as mios da Produtora de Audio, onde arranjadores e
masicos irdo, a partir de referéncias — quando estas existirem —, criar o jingle. Pronto o arranjo
e, muitas vezes, definida a linha vocal pelos arranjadores, o jingle sera gravado pelo(s)
cantor(es), recebera efeitos, locucoes, etc., e serd mixado (ou seja, passara pelo processo de
mixagem) pelo operador de som. Quando pronta, a peca serd enviada para a agéncia
responsavel para aprovacao, a qual devera enviar também para avaliacdo do cliente, quando
considerar que a pecga atingiu seu objetivo. Caso nédo seja aprovado em alguma instancia, o
jingle pode sofrer correcBes e alteragcdes até atingir sua forma ideal. O fluxograma que

esquematiza o caminho que os trabalhos (ou jobs, como sdo chamados no dia-a-dia das

3 Andamento: velocidade de execugéo das pecas musicais.
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agéncias) percorrem desde que sdo solicitados até sua veiculagdo aparece na ilustracdo a

sequir.

FLUXOGRAMA DE UMA CAMPANHA

Fonte: LUPETT], 2010, p. 109
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4 JINGLE

“O jingle [...] é um exemplo transparente da utilizacdo de discursos linguisticos,
estéticos e culturais como um reclame publicitario, com propdésitos que vao desde o anuncio
de um produto até o reforco de uma marca ou da promogdo chamada institucional”
(RODRIGUES, 2002, p. 49).

A partir da exploracdo do radio como meio de fazer publicidade, as mensagens
musicadas surgiram como solucdo para eliminar o estranhamento e a irritacdo que a
propaganda causava junto aos ouvintes ao interromper a programagdo musical e de

entretenimento com um texto falado sobre algum anunciante.

Jingles sdo, sobretudo, comerciais de audio, porém possuem a particularidade de
serem cancdes, cuja criacao se destina exclusivamente para anunciar um produto ou marca. A
harmonia entre a musica e a mensagem produz um efeito muito mais preciso, controlado e
possivel de prever sobre o publico-alvo (OAKES, 2007 apud CARDOSO; GOMES;
FREITAS, 2010, p. 27). Este efeito é conseguido através da escolha dos instrumentos
adequados, da melhor entonacdo, da melhor distribuicdo da letra no tempo e na melodia e da

voz ideal para transmitir a mensagem.

Antigas cancBes com proposito publicitario produzidas no Brasil, gravadas e
comercializadas em disco antes da implantacéo do radio no pais sdo consideradas por autores
como Roberto Simbes como o surgimento do jingle. O presente estudo, no entanto, baseia-se
na histdria da propaganda sonora brasileira produzida para radiodifusdo, considerando, assim,

0 surgimento do radio como marco inicial desse tipo de publicidade no pais.

4.1 0 QUE E JINGLE?

O termo jingle — emprestado sem alteracBes do inglés — significa “uma repetigdo
cativante de sons em um poema” ou ainda ‘“um Verso ou cangdo curtos marcados por
repetitividade cativante”™®. O jingle, conforme dito anteriormente, é, basicamente, uma

cancdao, porém em formato reduzido e com funcdo publicitaria (RODRIGUES, 2002). Para ser

14 MERRIAM-Webster Online Dictionary. disponivel em: <http://www.merriam-webster.com>. Traduzido
livremente do original: “a catchy repetition of sounds in a poem”; “a short verse or song marked by catchy
repetition”.


http://www.merriam-webster.com/
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classificado como jingle, um fonograma® deve ser composto de letra e musica — ambas

preferencialmente bem articuladas entre si.

Assim, jingle é, de acordo com Alberto Raguenet, uma “mensagem publicitaria em
forma de masica, geralmente simples e cativante, com texto cantado. Especialmente criada e
composta, esta cangdo promove produtos, servicos e marcas. Sua duragdo é de 15, 30 ou 60
segundos. O jingle é transmitido diretamente pelas radios ou inserido a trilha sonora de filmes
ou VTs [videotapes] para reproducdo em cinema ou televisdo. O jingle pode trazer janelas
(espacos para locucdo) ou mesmo uma assinatura em locu¢do” (RAGUENET, 2004, p. 113).
E comum que as letras promovam explicitamente o produto anunciado. Jingles s&o uma forma

de sound branding, ou seja, de utilizacdo do som como reforco de identidade de marca.

Faz-se necessario, neste ponto, que sejam expostos mais alguns conceitos de audio
publicitario. Para que figuem mais claras as diferencas, € importante saber em que consistem
as pecas que, além do jingle, sdo as mais produzidas: o spot e a trilha. Sendo assim, o spot, de
acordo com Raguenet, consiste em um “texto publicitario para transmissdo radiofonica. Pode
ter fundo musical, ou efeitos sonoros, mas a forca da mensagem esta na palavra falada”
(RAGUENET, 2004, p. 113). Por sua vez, segundo ¢le, a trilha é a “musica que compde a
parte sonora de um fonograma sem texto cantado. Pode servir tanto para spot quanto para
AVT J[audio para videotape] ou um comercial. Também conhecido como fundo musical”
(RAGUENET, 2004, p. 114).

Além disso, faz-se igualmente necessaria a compreensdo do significado de “locucao”
que, ainda de acordo com o autor, ¢ a “indica¢do, em um roteiro, dos textos a serem ditos pelo
locutor. A Locucéo inicialmente era padronizada e uniforme, com simples leitura de texto.
Hoje temos locutores, dubladores e artistas que interpretam o texto e dao vida a sua leitura”
(RAGUENET, 2004, p. 114). No caso do jingle, é geralmente a assinatura em locucdo que

trard a parte mais informativa da mensagem, como horarios, telefones, enderecos, etc.

A partir dos dados expostos sobre jingles, spots e trilhas, é possivel inferir que, sob o
ponto de vista do processo criativo e de producéo, o jingle é a mais complexa das pecas de
audio e, por conseguinte, a que demanda maior esforgo para sua realizagdo. Diferentemente

das outras pegas, sua criagdo exigira, além da atencdo para produzir a articulacdo ideal entre a

> Fonograma: De acordo com Raguenet (2004, p. 113), consiste em “registro sonoro gravado em suporte
material (fita magnética ou CD) ou por qualquer outro sistema de reproducdo. Som gravado para fins comerciais
ou nao”.


http://en.wikipedia.org/wiki/Sound_branding
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letra e a base musical, um controle mais preciso de arranjo, de harmonia e da voz (ou vozes)

que conformardo a peca.

Outra condicdo complicadora da criacdo de jingles é o fato de que, ao contrario de
quando o formato surgiu — fase em que as mensagens musicadas eram produzidas nas proprias
emissoras de radio, como veremos na se¢do sobre a origem do jingle —, sua demanda, hoje, é
criada e/ou mediada pela Agéncia de Propaganda, a qual centraliza as funcdes criativas a fim
de manter o alinhamento de comunicacdo de seus clientes. Sendo assim, € comum que as
letras sejam, atualmente, elaboradas por redatores publicitarios, 0s quais nem sempre possuem
habilidades de composi¢do musical, tornando necessaria, muitas vezes, a realizacéo de ajustes

na métrica ou a troca de palavras no momento da confeccao da peca pela produtora de audio.

4.1.1 Origem do jingle

O uso do jingle no Brasil foi popularizado e consagrado através do meio radio no pais
na década de 30, de forma que se torna importante conhecer como a implantacdo deste meio

ocorreu para compreender as circunstancias da consolidacdo deste formato publicitario.

Segundo o pesquisador e jornalista Roberto Simdes, acontece oficialmente, em 7 de
setembro de 1922, a primeira transmissdo radiofénica do Brasil, fazendo ouvir a distancia o
discurso do presidente da época, Epitacio Pessoa, com a utilizacdo de uma estacdo de pequena
poténcia. Contudo, as primeiras emissoras s6 surgiriam no ano seguinte: a Radio Sociedade
do Rio de Janeiro e a Radio Clube de Pernambuco™®. Desde seu surgimento, o radio provocou
uma grande comogao. Porém, nas palavras do autor, “a propaganda era timida, praticamente
lembrando aquilo que, hoje, na televisao, se rotula de merchandising”. E era assim, com uma
publicidade ainda vacilante, que as emissoras se mantinham, num formato de andncio que se
assemelhava ao patrocinio, citando por longos minutos os patrocinadores nas aberturas e
encerramentos de transmissdao. Com efeito, segundo o autor, a concessao dada pelo governo
nesta fase impedia que as emissoras explorassem a veiculacdo comercial no primeiro ano de

funcionamento experimental®’.

Nos primordios, o radio era feito ao vivo e de forma amadora. As formas de gravacao,

quando surgiram, eram muito caras, forcando o improviso a tornar-se uma marca do radio. A

16 SIMOES, Roberto Porto. Do pregdo ao jingle. In: Histéria da Propaganda No Brasil, p. 173.
7 1dem, p. 174.
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publicidade, por sua vez, era feita dentro das proprias radios, o que condicionava seu

desenvolvimento ao desenvolvimento tecnolégico e profissional das emissoras.

O Programa Caseé — que se tornaria um dos mais famosos do radio no inicio da década
de 30 —, de Ademar Casé, teria sido, segundo Luiz Ferraretto, 0 primeiro a trazer os anincios
comerciais musicados para o radio brasileiro (FERRARETTO, 2000, p. 106). Escrito pelo
jovem redator do programa, Antdnio Gabriel N&ssara, junto com o compositor Luiz Peixoto, 0
primeiro jingle foi “Pao Bragang¢a” — uma cancdo em estilo fado (inspirado na origem
portuguesa do dono do estabelecimento ao qual se referia) composta para anunciar a Padaria
Braganga, no bairro de Botafogo, na cidade do Rio de Janeiro. De acordo com Simdes, a

cancao era interpretada ao vivo semanalmente por diversos cantores de larga fama da época.

Assim, segundo Ferraretto e Simdes, o jingle teve origem informal e amadora, porém
logo apds seu surgimento comecava a render bons frutos — assim como a publicidade
radiofonica em geral, apo6s a regulamentacdo de espacos destinados a publicidade pelas
emissoras™®. Nas palavras de Rodrigo Fonseca e Rodrigues, “a formula progrediu rapidamente
e assimilou praticamente todos 0s géneros musicais em voga, além de revigorar formas
ancestrais da cancdo popular” (RODRIGUES, 2002, p. 49).

Segundo Simdes, o radio atingiu seu apogeu durante os anos 40, “destacando-se como
a mais importante mass media [i.e. midia de massa], atraindo parte substantiva das verbas
publicitarias™*®. Na fase de maior popularidade do radio — décadas de 40 e 50 —, o sucesso do
jingle mesclava-se ao sucesso do préprio radio e da mdsica popular da época, visto que 0s
jingles eram criados também por compositores do circulo da musica popular, sendo cantados

nas ruas e, algumas vezes, até transformados em marchinhas de carnaval (AGE, 2006).

O declinio do radio veio com a expanséo da televisdo no Brasil, nos anos 60. O apelo
da imagem prevaleceu sobre o som, levando o radio a passar por uma fase delicada em sua
historia e forcando uma série de mudancas para garantir sua sobrevivéncia. As radios passam
a trocar seus astros e estrelas por discos e fitas gravadas, entre outras alteracbes de
programacéo realizadas no sentido de reduzir custos. Nesta época, inicia-se a especializacdo

das emissoras visando fatias especificas de publico, a qual se consolidara nos anos 80.

'8 Com o decreto nimero 21.111 de 1 de marco de 1932 — cerca de dez anos depois da implantacéo do radio no
Brasil — a publicidade torna-se regulamentada, com um limite fixado em 10% da programac&o. Este percentual é,
hoje, de 25% (FERRARETTO, 2000, p. 102).

9 SIMOES, Roberto Porto, 1990, p. 182.
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O uso das tecnologias da frequéncia modulada (FM) e do transistor possibilitou, a
partir dos anos 70, que o radio ganhasse qualidade de transmissdo e se tornasse portatil
através do surgimento de aparelhos alimentados a pilhas ou baterias, adventos que seriam
decisivos na manutencdo do meio. A portabilidade dos aparelhos receptores, a possibilidade
de realizar transmissdes radiofénicas ao vivo da rua e a qualidade sonora conferiram ao radio
as caracteristicas de “companheiro” no dia-a-dia dos ouvintes, agil na veiculacdo de
jornalismo de utilidade puablica (especialmente as AM) e de forte tendéncia a programacao
musical — posicionamentos estes que perduram até os dias de hoje. De acordo com Ferraretto
(2000, p. 62), a maioria das emissoras em frequéncia modulada (FM) tem formato de
programacgdo musical, caracterizada pela transmissdo de mdsicas gravadas ou ao Vivo.
Segundo ele, as emissoras subdividem-se em trés grandes grupos — musical jovem, musical
adulto e musical popularesco —, baseado em critérios de publico (idade, classe social) e, em

consequéncia, dos géneros musicais mais apreciados dentro do segmento selecionado.

No que tange a producdo de jingles, estes ndo sdo mais feitos ou gravados no radio;
hoje em dia eles sdo, em sua maioria, compostos e produzidos por profissionais, seja em
produtoras ou em carater freelancer, pois as radios nao oferecem mais este tipo de trabalho —
ficando apenas, em alguns casos, encarregadas da gravacdo de spots para pequenos
anunciantes, devido a sua simplicidade de producdo. O grau de profissionalizacdo e
especializacdo atingido pelo mercado de producdo de audio publicitario em geral, além da
avancada tecnologia empregada neste meio atualmente, é o que faz com que seu servico tenha

adquirido a preferéncia junto as agéncias de publicidade e os clientes.

4.2 JINGLE E MEMORIA

Como visto anteriormente, a masica em si é propicia & memoriza¢do. No caso do
jingle, as propriedades que possibilitam este fendmeno serdo potencializadas, de forma a obter

0 maximo resultado de fixacéo.

E inegavel que a mlsica nos andncios atrai a atencdo e se mantém por vezes na
memoria dos publicos durante muito tempo, chegando a sobreviver ao préprio ciclo de vida
do produto ou servico que ajudou a promover. Assim, o jingle apresenta algumas

caracteristicas recorrentes — relativas a duracéo, ritmo, contorno melddico, estilo de redagéo
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das letras — as quais se fazem presentes pelo seu poder empiricamente demonstrado de

memorizagé&o.

Duracdo — é bastante comum que os jingles, ndo fugindo as regras das pecas

publicitarias de dudio, tenham a duracédo de 30 segundos.

Os poucos segundos de sua execucdo foram sendo ajustados segundo fatores
econdmicos e também por uma questdo natural, o fato de o ouvinte saber tratar-se de
um reclame, ndo suportando por muito tempo uma aparicdo musical intrusa e
abertamente comercial. Por esta razdo, o compositor deve adequar o folego de sua
mensagem a urdidura narrativa e suas caracteristicas expressivas. (RODRIGUES,
2002, p. 53)

Mesmo tendo sido estabelecido por fatores externos a mdsica, esta “medida” dos
jingles corresponde, curiosamente, a memdria auditiva de curta duracdo — ou “memoria

ecoica” — cuja capacidade média, conforme ja citado, varia de 15 a 30 segundos;

= Ritmo - O ritmo — ou cadéncia — pode se referir, no caso do jingle, tanto a parte
instrumental quanto a parte cantada. Nos estudos sobre o tema, parece haver consenso de que,
guanto mais homogéneo o ritmo geral da cancdo e melhor a colocacdo da letra, maior seu
poder de fixacdo; quanto ao acento ritmico, quanto mais forte se apresentar, maior sera seu

apelo junto ao publico: é o caso do Rock e do Samba, por exemplo. Segundo tais estudos,

a persuasao num jingle ndo esta presente tanto no que ele diz, mas no ritmo a que a
informagdo é dita [...] E, assim, possivel afirmar que a cadéncia ritmica da letra de
um jingle funciona como um auxiliar de memoria e é ela a responsavel pelo
fenémeno de répida aprendizagem (SCOTT, 1990 apud CARDOSO; GOMES;
FREITAS, 2010, p. 29-30).
= Contorno melddico e estilo linguistico — sendo o jingle uma cancéo, o ideal é
que ndo seja necessario distinguir onde a secdo instrumental termina e o estilo linguistico
comeca. Ambos os atributos devem ser o mais perfeitamente harménicos possivel, de forma
que padrdes de repeticdo e semelhanca de sons, por exemplo — cuja funcdo primordial é

facilitar a memorizacdo — devem ser pensados por ambos os lados da criagdo da peca.

Trata-se de uma dupla enunciagdo: um processo de determinagdo muitua, que visa a
uma correspondéncia de articulagBes no curso das cadeias fonicas e semanticas,
buscando dar aos eventos melddicos e linguisticos uma unidade, uma coincidéncia
dos sentidos da letra com os sentidos da melodia. (RODRIGUES, 2002, p. 50)

Fazendo um paralelo entre o jingle ¢ a fungdo da musica “sonora”, nas palavras de
Tomas, na Grécia Antiga — cf. exposto no capitulo 2 p. 16 — vemos que apresentam

semelhanga a partir do ponto que ambos pressupdem uma subordinacéo da forma ao contetido
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da mensagem. A composicdo da sec¢do instrumental dos jingles bem como a mixagem final da
peca serdo realizadas em observancia da manutencdo da clareza do contetdo da mensagem —

em outras palavras, da compreenséo da letra.

O estilo de redacdo seguira os moldes da cancdo, porém sem esquecer jamais do
objetivo publicitario da composi¢do, o que torna bastante provavel o uso, na criacdo de suas
letras, de recursos linguisticos como aqueles levantados por Sandmann como 0s mais

utilizados na formacdo do estilo propagandistico.

Rima, padrbes de repeticdo e de semelhanca de sons (aliteragcdes) serdo ainda mais
frequentes na musica publicitaria do que em qualquer outro formato de anincio, visto que o
jingle é, por natureza, um formato de expresséo estético e poético. O contorno melédico sera
simples, com forte uso de notas repetidas. Em relacdo a distribui¢do e encaixe das letras e a

composicao das melodias, Rodrigues afirma que o compositor

[...] procura fazer oscilar e calibrar a elasticidade do continuum temporal, numa
programagdo comum ao plano de expressdo e ao plano de conteddo. Ele deixa
transparecer a cumplicidade entre o que esta dizendo (texto) e a maneira de
dizer (a melodia). Compreende-se que ha, na cancdo e, consequentemente, no
jingle, uma impressdo enunciativa, uma sensagdo de que o que estd sendo dito esta
sendo dito de maneira envolvida e que a tematizagdo melddica corresponde a
tematizagdo narrativa. Com efeito, a sonoridade teria vida breve na linguagem
oral, se ndo fosse perenizada atraves do canto, que afasta o risco da materialidade
sonora se dissipar na clareza do texto linguistico. E preciso entdo controlar a
velocidade da voz que fala, atribuindo-lhe uma duracdo no interior da voz que canta.
(RODRIGUES, 2002, p. 51, grifos nossos)

A facilidade de aprendizado — e ndo apenas de memorizacdo — resultante do habil
manejo dos elementos na criagdo do jingle proporciona, ainda, que a pec¢a seja nao apenas
lembrada, mas cantada. De acordo com Roehm, “cantar gera mais envolvimento do que
apenas ouvir. Ao cantarolar a musica do andncio, a sua mensagem serda mais facilmente
assimilada” (ROEHM, 2001 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 29-30). Como

efeito colateral, o préprio ouvinte se torna mais um multiplicador da mensagem.

4.3 JINGLE E EMOCOES

Embora a vantagem mais exaltada do jingle aqui até agora seja seu poder de fixacédo e

memorizacgdo, hé outro beneficio decorrente do uso da mensagem musicada que nao pode ser
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substituido: a capacidade inata da musica de agir sobre o estado de espirito e as emocdes do

sujeito.

“Tal como aponta van Leeuwen, a musica partilha com a linguagem verbal a
necessidade de um determinado enquadramento social que empreste significado ao processo
interpretativo” (VAN LEEUWEN, 1998 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 29-
30). Apesar de seu grau inevitavel de subjetividade, a musica possui uma margem de
consenso interpretativo relativamente aos seus efeitos globais. Seria, portanto, a possibilidade
de experimentar sensacGes que a mausica proporciona, mesmo que superficialmente, o
elemento capaz de tornar 0 ouvinte propenso a gerar impressdes afetivas sobre o
produto/servico/marca anunciados. “A probabilidade de compra de um produto ou servigo
pode aumentar quando o anuncio transmite sensagdes positivas ao consumidor. E é
exatamente no tipo de sensagdes transmitidas que o papel da musica pode ser fundamental”

(NORTH; HARGREAVES, 2006 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 20).

A subjetividade ndo é, de fato, indesejada. Em determinados casos, é justamente esta

caracteristica que fara da mensagem musicada uma escolha atraente.

O grau de indeterminagéo que caracteriza o0 modo musical parece ser feito na medida
para as necessidades especificas de um discurso com as caracteristicas do discurso
publicitario. Este, como sabemos, encontra a sua forma de expressdo preferencial
nas ambiguidades, subjetividades e sugestdes de multiplos significados alternativos
(COOK, 1992), através da aparente relagdo de um-para-um que estabelece com o
espectador. O espectador esta, no entanto, perfeitamente consciente de que o
anuncio se dirige a milhGes de pessoas, mesmo quando parece interpelar apenas uma
s6 (MYERS, 1994). (CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 15).

Apesar de seu poder comprovado de despertar emocGes, ndo ha estudos conclusivos
sobre uma possivel relacdo entre o tipo de mdsica (alegre/triste, popular/desconhecida,
agradavel/desagradavel, etc.) e uma decorrente disposicdo provavel ao anuncio. De acordo
com Cardoso, Gomes e Freitas, as correlaces estabelecidas ndo parecem ser conclusivas e
isto se deve “a fatores como o tipo de questionario aplicado, amostras insuficientes ou até
mesmo a subjetividade inerente & identificacdo dos proprios pardmetros utilizados nas
analises” (CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 32). Contudo — conforme vimos no
capitulo sobre musica — o jingle também lograra uma melhor fixacdo na memaoria na medida
em que sirva de gatilho emocional, de forma que ele seja “etiquetado” em relagdo a emogao

despertada.
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Ao ser utilizada como pista mnemodnica e funcionando como uma referéncia
emocional, a muasica melhora o acesso a informagdo armazenada sobre esse produto
(BULLERJAHN, 2006). Em estudos com recordacdo assistida, a musica utilizada
como instrumento de medicdo podera ser mais eficaz do que as pistas verbais (por
exemplo, a simples mencdo da marca ou do produto). (STEWART; FARMER,;
STANNARD, 1990 apud CARDOSO; GOMES; FREITAS, 2010, p. 19)

4.4 GENEROS MUSICAIS EM JINGLES

A partir da leitura em Cardoso, Gomes e Freitas (2010), além dos trabalhos de Ronsani
(2006), Age (2006) e Oliveira (1992) sobre o assunto, vemos que, apesar de existirem
sugestdes de correlacOes entre determinados géneros musicais e tipos de produtos, muitas
vezes colocados na forma de clichés sonoros (AGE, 2006, p. 104), nada existe de

comprovado.

Assim, a escolha do género de um jingle para determinado produto ou servigo
dependeré de que se pesem fatores que véo desde o contelido da mensagem a ser veiculada e
0 publico a que se destina, passando pelo contexto tanto do momento historico quanto dos
veiculos em que serd inserida, até a abordagem escolhida para atingir o ouvinte. Um jingle
poderd, por exemplo, usar determinado género de mdusica atual e se inserir nos veiculos
daquele mesmo estilo harmonicamente, ou representar um género diverso dos que estdo em
voga, destacando-se, assim, por ser considerado diferente ou inusitado. Desta forma, o
sucesso na decisdo a respeito do género musical que a peca tera ndo € uma mera questdo de
correlacdo com o tipo de produto ou de valer-se de um estilo popular e largamente apreciado,

mas de levarem-se em consideracdo todas as variaveis deste processo.

De maneira a viabilizar a analise do género musical do objeto selecionado em relacao
ao seu contexto de veiculacdo e aos géneros musicais em meio aos quais figurou, é necessario
conhecer o perfil dos veiculos utilizados. De acordo com o setor de midia da Escala, o jingle
“Rola rola” foi ao ar através das emissoras Atlantida, Cidade, Itapema e Gaucha. Tais
veiculos pertencem, assim como 0 proprio anunciante, ao Grupo RBS de Comunicacao.
Encontram-se abaixo as descri¢des de cada uma delas de acordo com o site do Grupo RBS®

na Internet.

% Disponivel em: <http://www.rbs.com.br/midias/index.php?pagina=radio>. Acesso em: 14 jun. 2011.
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= Atlantida® — Com 13 emissoras no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina, a
Atlantida FM ¢é a maior rede de radios jovens do sul do Brasil. A programacdo da Atlantida
traz rock e pop nacional e internacional e € voltada para o segmento jovem qualificado (classe

AB, com idades que variam entre 15 e 29 anos).

» |tapema FM? — Voltada ao pUblico adulto contemporaneo (pessoas das classes A
e B, entre 30 e 49 anos), a Rede Itapema FM estéd presente no Rio Grande do Sul e Santa
Catarina, com emissoras em Floriandpolis, Porto Alegre, Joinville, Caxias do Sul e Santa
Maria. A radio leva musica de qualidade, cultura e entretenimento para um ouvinte
qualificado e formador de opinido. Os géneros mais presentes em sua programacao sao MPB
(Musica Popular Brasileira), classicos do rock e do blues.

» Réadio Cidade® — A programacéo da Radio Cidade FM retine mdsica (0s géneros
pagode e sertanejo universitario sao 0os mais presentes) e informacbes do dia-a-dia, como
condigdes do tempo e do transito, esporte e uma extensa agenda de shows e festas de Porto
Alegre e da Regido Metropolitana. E voltada para um publico que varia entre 15 e 39 anos.

»  Galcha* — Lider no segmento de jornalismo e esportes, com 62% de share (das
5h as 24h, todos os dias), é a radio de maior audiéncia entre o publico adulto (acima de 25
anos) classe AB de Porto Alegre e Grande Porto Alegre. Esta presente em 12 estados

brasileiros.

Dos g@éneros musicais predominantes nas radios citadas, alguns aparecem
resumidamente descritos abaixo, adaptados do levantamento da histéria e das caracteristicas
dos géneros mais comuns e populares da atualidade constantes no trabalho de Tiarlei Ronsani
(2006, p. 16-27).

= Blues — nasceu dando voz aos escravos dos campos de algoddo no sul dos Estados
Unidos. Impedidos de utilizar seus tambores e instrumentos africanos, 0s negros adaptaram
suas cangOes aos instrumentos locais, a partir de 1860 as cang0es religiosas, entoadas pelos
negros africanos desde sua chegada a Ameérica, alem de apelar para Deus, através da musica,
passam a curar as “dores de amor”. Criado aproximadamente h4a um século e meio, ele tomou
sua forma final somente a partir de 1900, as primeiras gravacOes datam aproximadamente de
1910.

2! Site da Atlantida: < http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/atlantida-fm >.

22 Site da Itapema FM: <http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/itapemafmrs >.
% Site da Réadio Cidade:< http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/cidade >.

% Site da Galicha: <http://www.clicrbs.com.br/especial/rs/gaucha>.
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O Blues de raiz se caracteriza por um tom melancoélico no fraseado vocal e uma
improvisagdo nas composi¢des construida em cima de escalas pentatdnicas — ou seja, de cinco
notas musicais, como no modo oriental - com andamento arrastado em marcacdo de quatro
tempos (4/4) e estrutura musical simples acompanhado somente por violdo. O blues moderno
é mais facilmente encontrado praticado com um ndmero maior de instrumentos - guitarra,

piano, baixo, bateria, harmonica, slide - porém mantendo sua estrutura musical simples.
Audio 1 — Referéncia de Blues: “Sweet Home Chicago” (Robert Johnson)®

= Bossa Nova — um dos mais importantes movimentos da musica popular do Brasil,
a Bossa Nova, criada pelo violonista e cantor baiano Jodo Gilberto, surgiu no final da década
de 1950 e inicio da década de 1960, no Rio de Janeiro. Varios criticos de mdusica
reconheceram uma influéncia do "Cool Jazz", fator apreciado por muitos, mas rejeitado por
outros que criticaram a Bossa Nova por ela romper com raizes e tradicdes preestabelecidas da

musica brasileira.
Audio 2 — Referéncia de Bossa Nova: “Corcovado” (Tom Jobim)?

= Rock - surgiu nos Estados Unidos, aproximadamente na década de 50,
originando-se do skiffle, um tipo de musica Jazz que vinha fazendo sucesso nesta mesma
época, com fortes pitadas de masica negra do sul e Country. Ritmo de bateria bem marcado,
com batida acentuada no segundo e quarto tempos de uma marcacao 4/4, guitarras elétricas e
letras cantadas bem alto sobre temas nada convencionais serviam para afrontar o sistema
criando o original género que mais influenciou a historia da musica contemporanea. E raro
encontrar bandas puramente de Rock hoje em dia. O mais comum é encontrar misturas com 0s
diversos géneros existentes. Quando tendem a soar agradavel ao gosto popular, pode também

ser chamado de Pop Rock.
= Audio 3 — Referéncia de Rock: “You Shook Me All Night Long”* (AC/DC)*

= Samba e Pagode — género basico da musica popular brasileira, 0 samba tem
origem afro-baiana misturado com a mdusica local pelos cariocas. Nasceu da influéncia de
ritmos africanos, musicalidade adaptada para a realidade dos instrumentos utilizados pelos
escravos brasileiros que, ao longo do tempo, sofreram algumas transformacdes até atingir as

caracteristicas atuais. As primeiras peles dos tambores, hoje produzidos com material

% Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/Sweet+Home+Chicago/3gsYGE?src=5>. Acesso em: 16 jun. 2011.
% Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/Corcovado/2PiUrJ?src=5>. Acesso em: 16 jun. 2011.

2’ Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/You+Shook+Me+All+Night+Long/2vbKez?src=5>. Acesso em: 16
jun. 2011.
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sintético, eram feitos de couro de animais. Em 1917 foi gravado, em disco, o primeiro samba
chamado "Pelo Telefone". ApGs a primeira gravagdo, 0 samba conquistaria 0 mercado

fonogréafico com a inauguracao do radio, em 1922.

Caracteriza-se por um ritmo vibrante usualmente tocado em conjunto de instrumentos
de percussdo, normalmente surdo, pandeiro e tamborim, acompanhado por um cavaquinho
e/ou por um violdo com letras que abordam temas do cotidiano indo das “dores de cotovelo”
as criticas sociais. Atualmente o subgénero mais popular do samba é o pagode, que é o0 samba
das festas, bares e reunides informais. As letras sdo descontraidas, falam normalmente de
amor, cotidiano ou qualquer situacdo engracada, normalmente com conteldo de expressao

ndo muito importante.
Audio 4 — Referéncia de Samba: “E a Vida é Bonita” (Gonzaguinha)®®

Audio 5 — Referéncia de Pagode: “Feliz de Novo” (Raca Negra)®

%8 Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/E+A+Vida+Bonita/3GU85x?src=5>. Acesso em 16 jun. 2011.
# Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/Feliz+De+Novo/2WkJv\V/?src=5>. Acesso em 16 jun. 2011.
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5 ANALISE

Este capitulo tem a finalidade de analisar um objeto selecionado de acordo com 0s
critérios metodologicos da andlise de conteddo. Em um primeiro momento, serdo avaliados 0s
aspectos mais gerais e aparentes do jingle escolhido como género musical e andamento, por
exemplo. Em seguida, sera realizada a analise de conteido em busca de técnicas retoricas com

base nos seguintes parametros:

a) abordagens de acdo com fins de persuasdo mais frequentes da propaganda segundo

Rafael Sampaio;
b) recursos de estilo linguistico levantados por Anténio Sandmann.

Em um altimo momento, sera feita a analise subjetiva de aspectos como contorno
melddico, distribuicdo da letra, bem como avaliacdo de questBes referentes a entonacdo e

prondncia e efeitos sonoros utilizados.

Apos a analise, sera realizado um estudo de inferéncia baseado nos dados coletados
que buscara avaliar que critérios orientaram a escolha do estilo musical empregado na criacdo
do jingle, observar o resultado dos cruzamentos das técnicas aplicadas e avaliacdo geral da

peca. Este estudo conduzira, por fim, as consideraces finais da pesquisa.

5.1 OBJETO: JINGLE “ROLA ROLA” — ZERO HORA

Nosso objeto € um jingle comercial para radiodifusdo com duracdo de 30 segundos
criado pela B Sound Thinking para o cliente Zero Hora, da agéncia Escala — Porto Alegre. O
objetivo da criacdo da peca consiste em uma campanha de incremento das assinaturas do
jornal durante o periodo de verdo. De acordo com o setor de midia da Escala e a coordenagao
de producdo da B Sound Thinking, a peca foi ao ar em todo o Rio Grande do Sul durante 90
dias nos meses de novembro de 2009 a fevereiro de 2010 através, conforme dito
anteriormente, das emissoras Atlantida, Cidade, Itapema e Gaucha — todos veiculos que
pertencem, assim como o0 anunciante, a0 Grupo RBS de Comunicacdo. Os perfis das

emissoras aparecem descritos na secao de géneros musicais em jingles, no capitulo 4.

As premiacdes de Melhor Agéncia e Melhor Produtora atribuidos as empresas

responsaveis por sua criacao e producéo, além da premiacao recebida pela propria peca, junto
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a Associacdo Rio-Grandense de Propaganda — ARP — no 36° Saldo da Propaganda ARP
(2010), serviram de baliza para a escolha do objeto, como indicativos de sua qualidade. Sendo

assim, é importante saber quem sdo a ARP e as empresas Escala e B Sound Thinking.

= ARP - Fundada em 1956, a ARP nasceu com o objetivo de congregar e defender
o0s interesses de agéncias, veiculos de comunicacdo e fornecedores graficos, de audio e de
cinema, ao qual se somariam os produtores de televisdo apds a consolidagdo do meio no

Brasil®°,

= Agéncia Escala — Ha 38 anos no mercado, a agéncia Escala nasceu atendendo
grandes contas de varejo e hoje é lider na regido Sul. Depois de longo periodo de crescimento,
em 2008 a Escala expandiu seus negécios para Sdo Paulo e aumentou a clientela,
representando um crescimento de 10% na agéncia. No mesmo periodo fechou parceria com
uma agéncia de Recife e passou a atender em trés estados. Hoje, conta com 170 funcionarios,

distribuidos nas trés sedes da empresa®".

= B Sound Thinking — Com mais de oito anos de mercado, a produtora de audio B
Sound Thinking — antes Lado B — é especializada em audio publicitario. Apresenta como
diferencial a participacao criativa e o perfil ousado de cria¢do e producéo das pecas — origem
do nome Lado B. Foi premiada como Melhor Produtora de Audio n&o apenas no ano de 2010,
mas também nos dois anos consecutivos anteriores, ou seja, desde que a categoria de
premiacdo surgiu, em 2008. A intengdo da empresa é expandir sua atuacdo para além do Rio
Grande do Sul — o que deve gerar a abertura, em breve, de uma base em Sao Paulo. Seu

proximo passo é lancar uma terceira area de negécios, focada em sound branding®.

Além de tais informacdes, faz-se necessaria a apresentacdo do anunciante e seu

historico, para uma melhor compreensdo da peca e embasamento da analise.

5.1.1 O anunciante

Zero Hora € um jornal impresso do Grupo RBS (Rede Brasil Sul) que, de acordo com
seu setor de marketing, é dirigido principalmente as classes B e C e tem foco em servigo,
policia, futebol e entretenimento. Possui, atualmente, o maior indice de leitura habitual do

Estado, com mais de um milhdo de leitores. O Rio Grande do Sul é o estado com maior

% Fonte: <http://arpnet.locaweb.com.br/3yz/?page_id=1670>. Acesso em: 15 jun. 2011.
3! Fonte:<http://arpnet.locaweb.com.br/3yz/?p=1901>. Acesso em: 15 jun. 2011.
%2 Fonte:< http://www.propagandars.com.br/noticias_abrir.php?ct=28&id=4078>. Acesso em: 15 jun. 2011.
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namero de leitores de jornal — 70% da populagdo —, ficando a frente de Belo Horizonte (66%),
Rio de Janeiro (57%) e Floriandpolis (56%).

Abaixo, alguns dados sobre o publico leitor de Zero Hora®:

69% sdo de classe AB e 29% sdo de classe C;

59% tém entre 18 e 44 anos, com destaque para a faixa que vai de 35 a 44 anos
(22%);

= Os leitores séo jovens, com alto poder de consumo e o trabalho ocupa importante

lugar em suas vidas;
= Possuem alto grau de formacéo escolar, ocupam cargos de nivel médio a superior;

= Tém estilo de vida ativo e sdo ecléticos em relacdo ao lazer, sendo muitas vezes

frequentadores de shows, concertos, exposi¢oes, cinema, etc.;

= Sdo, no geral, pessoas modernas e bem informadas, preocupados com aparéncia e

fortes usuérios de tecnologia.

5.1.1.1 Histérico do jornal Zero Hora

A RBS comecou a se formar quando, em julho de 1957, a entdo Radio Sociedade
Gaulcha — hoje apenas Radio Gatcha — mudou de donos e passou a ser dirigida por Mauricio
Sirotsky Sobrinho. Em 1962, Mauricio participa da inauguracdo da TV Galcha, canal 12, sob
0 slogan “A imagem viva do Rio Grande”. Assume o controle acionério da emissora,
juntamente com seu irmao Jayme, e, ja em 1963, transferem-no para o Grupo Simonsen, de
Sdo Paulo. Em 1968 os irmdos retomam o canal, fazendo dele a base para a construcdo da

maior rede de comunicacédo do sul do Pais.

A RBS, pioneira entre as afiliadas da Rede Globo, implanta também com
pioneirismo no Rio Grande do Sul as redes regionais de TV. Estende sua atuacéo
para o Estado de Santa Catarina. Como afiliada da Rede Globo, conquista
reconhecimento nacional ndo so pela atualizacdo tecnolégica, mas principalmente
como produtora de programacdo de jornalismo e entretenimento de alto padrdo de
qualidade. (GRUPO RBS, 2007, p. 14)

Em maio de 1970, o jornal Zero Hora é totalmente adquirido pelos irmdos Sirotsky e
passa a integrar o Grupo RBS. Surgido em 1964, ZH — como é chamado — é herdeiro da

% Fonte: Material de marketing “Midia Kit Zero Hora e Diério Gaticho” cedido pelo Grupo RBS.
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edicdo galcha do jornal Ultima Hora, um tabloide em forma e contetido que deixara de
circular meses antes, no mesmo ano. Os Sirotsky ja possuiam 50% das a¢des do jornal desde
1967, mas ndo o comandavam. Esta aquisicdo marcou o ingresso do Grupo RBS de

Comunicacdo na midia impressa, o qual se torna, assim, um grupo multimidia.

Ao passar para o comando dos irmaos Sirotsky, o jornal tinha dividas maiores que o
esperado, decorrentes da construcdo da sede na Av. Ipiranga, em Porto Alegre, e da compra
de uma nova impressora rotativa. Assim, em 1971, o jornal chegou a ser oferecido a Breno
Caldas, dono do Correio do Povo, o qual recusou a oferta, imaginando que este se tornaria
mais um rival a desaparecer. Zero Hora, entdo, prosseguiu sua tentativa de jornalismo e
negdcio, modificando a linha editorial. Abandonou o sensacionalismo como caracteristica das
capas e substituiu o azul chamativo do logotipo pelo atual preto, em uma nova proposta de um
jornal autenticamente gaucho e democratico, com o objetivo de servico ao povo, como podia
ser lido no editorial de sua 1?* edi¢do: “...um instrumento a servico do desenvolvimento do Rio
Grande, desvinculado de grupos e de interesses que ndo os da coletividade rio-grandense”
(SCHIRMER, 2002, p. 73). Enquanto isso, a Cia. Jornalistica Caldas Junior, de Breno Caldas,

caminhava para a faléncia, o que veio a ocorrer em 1984.

Aos poucos, ZH foi conquistando a confianca do publico de maneira ousada. Numa
época em que 0s jornais buscavam na exclusividade da noticia sua forma de afirmacdo, a
redacdo de ZH fazia plantdes noturnos que lhe renderam alguns “furos” de reportagem, oS
quais tiveram papel vital nesta empreitada. Em 1971, por exemplo, ZH foi o Gnico jornal do

Brasil a circular com a noticia da morte de trés astronautas russos no espaco.

Exclusividade, porém, ndo significa credibilidade e ZH ainda lutaria e trilharia longo
caminho até se firmar como um jornal respeitdvel — e economicamente viavel. Foi com a
conquista progressiva de credibilidade destas matérias — ainda muitas outras vezes ausentes
nas edi¢cdes do mesmo dia dos principais jornais concorrentes, 0s quais viriam a dar a noticia
com um dia de atraso — que a ZH logrou atingir, em curto espaco de tempo, o0 topo das
preferéncias dos gauchos, modernizando-se e se consolidando como um dos mais importantes

jornais do pais.

A partir de 1975, ZH assume a lideranca na venda avulsa no Estado, como resultado
de investimentos nas areas comerciais e de distribuicdo. E quatro anos depois
implanta os cadernos de antncios Classificados, com um diferencial que se tornou
modelo para grandes jornais sul-americanos: a agilidade e o atendimento direto ao
cliente, com pontos-de-vendas e vendedores autbnomos espalhados pela cidade. Os
Classificados, levados depois para todo o Estado, impulsionam a circulacdo e tornam
ZH ainda mais atraente para anunciantes e leitores. Zero Hora aperfeicoa processos
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que agilizam sua circulacdo, inova na distribuicdo em bancas e conquista a
fidelidade de assinantes. (GRUPO RBS, 2007, p. 71, 72)

5.2 ANALISE DO OBJETO

E interessante, antes de iniciarmos, conferir o audio do jingle e a transcrigdo, abaixo,

de sua letra.

Audio 6 — Jingle “Rola rola”, jornal Zero Hora.**
Letra do jingle “Rola rola” — Zero Hora:

Eu na duna descendo sem parar

Rola, rola, rola

A sunga do primo na maquina de lavar
Rola, rola, rola

A roda do carrinho que vende cocada
Rola, rola, rola

A tia Etelvina quando tropeca na escada
Rola (Ail)

O~NO O WN B

LOC. (1): O que rolar no verdo vai estar na Zero Hora

9 A pipoca estourando dentro do micro
10 Rola, rola, rola

11 A pomba que leva a rosquinha no bico
12 Rola

TEC.: arrulho de pomba

LOC. (2): Ligue Zero Oitocentos - Meia quatro dois - Oito dois dois
doisE...

13  Assine Zero Horal

Numa primeira observagdo, nota-se que o jingle a ser analisado apresenta letra
composta em estilo “pergunta-resposta”, em que os versos pares representam afirmacoes que

sdo complementadas, em coro, pelos versos impares.

Partindo inicialmente para anélise da peca do ponto de vista das abordagens Formais
segundo Sampaio (2003) fica bastante 6bvia a abordagem humoristica, (capitulo 3, p. 24),

gue se manifesta através do género musical escolhido, da prondncia (sotaque) utilizada e do

% Disponivel em: <http://soundcloud.com/semanaarp/rola-rola>. Acesso em: 16 jun. 2011.
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contetdo da letra. Os aspectos estéticos e musicais do objeto serdo vistos com detalhes mais
adiante.

Sob a Otica das abordagens Retoricas segundo Sampaio, entendemos que hd uma
Associacdo de ideias (capitulo 3, p. 25) articulando diversas acep¢des do verbo “rolar” —
segundo Aurélio, “fazer andar em roda; fazer rodar; girar”, “fazer avangar (alguma coisa),
obrigando-a a dar voltas sobre si mesma”, “avangar girando sobre seu proprio eixo”, além do
verbo “rolar” cujo significado ¢ “‘arrulhar” — a giria ou metafora que o verbo “rolar”
representa na Locugdo 1 — “o que rolar no verdo vai estar na Zero Hora”, em que “rolar”

significa “acontecer”.

Além disso, entendemos que ha um evidente Exagero no discurso (capitulo 3, p. 25)
em sugerir que pequenos acontecimentos do cotidiano pudessem figurar em um grande jornal
como ZH. E possivel que a intencdo do uso de tal abordagem seja de ressaltar as vantagens da
presenca do jornal no dia-a-dia do leitor, o qual podera acompanhar com maior conforto,

através da assinatura, o desenrolar dos acontecimentos.

A busca por recursos linguisticos mostra o uso pesado da funcdo poética (estética)
através de aspectos fonéticos ou fonoldgicos (capitulo 3 p. 27) — resultado pelo qual ja
aguarddvamos — e a forma como se fundem na can¢do. O uso de rima, ritmo e aliteragdo,

comum a composi¢do de cangdes, se mostrou ndo apenas frequente como bem empregado.

= Rima - a presenca da rima em “Rola rola” aparece descrita abaixo. Apesar de ter
sido utilizada ao longo de toda a peca, este ndo parece ser o recurso linguistico de maior

destaque.

[EEN

Eu na duna descendo sem parar
3 Asunga do primo na maquina de lavar

5 A roda do carrinho que vende cocada
7 A tia Etelvina quando tropega na escada

9 A pipoca estourando dentro do micro
11 A pomba que leva a rosquinha no bico

12 Rola
13  Assine Zero Hora!

= Ritmo - o ritmo esta presente de maneira muito interessante, mesclando-se com o
ritmo da mdsica e dando-lhe novo brilho. Os acentos apresentam-se quase que perfeitamente

repetidos, em pares formados, no caso, pelos versos 1 e 3; 5e 7; 9 e 11; assim como 0 Verso
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final (“Assine Zero Hora”) e os versos “Rola, rola, rola”. O ritmo marcado também aparece
nas locugdes, apesar de ndo possuirem pares. O encaixe da letra em relagdo ao continuum
temporal da musica é feito acelerando algumas partes — 0 que se torna bastante evidente no
caso do trecho “maquina de lavar” no verso 3 — e alongado em outras se¢fes — como podemos
perceber em “duna”, no verso 1, ¢ “primo”, no verso 3, sendo que, neste caso, as posi¢oes das

palavras “duna” e “primo” t€ém correspondéncia ritmica dentro da estrutura de seus versos.

Eu na duna descendo sem parar

Rola, rola, rola

A sunga do primo na maquina de lavar
Rola, rola, rola

A roda do carrinho que vende cocada
Rola, rola, rola

A tia Etelvina quando tropeca na escada
Rola (Ai!)

cONO OIS WN B

LOC. (1): O que rolar no verao vai estar na Zero Hora

9 A pipoca estourando dentro do micro
10 Rola, rola, rola

11 A pomba que leva a rosquinha no bico
12 Rola

TEC.: arrulho de pomba

LOC. (2): Ligue Zero Oitocentos - Meia quatro dois - Oito dois dois
dois E...

13  Assine Zero Horal

= Aliteracdo — a aliteragdo também é usada muito habilmente. Destacamos o0 uso do

fonema “r”, o qual, conforme dito anteriormente, é pronunciado de forma carregada.

Eu na duna descendo sem parar

Rola, rola, rola

A sunga do primo na maquina de lavar
Rola, rola, rola

A roda do carrinho gue vende cocada
Rola, rola, rola

A tia Etelvina quando tropeca na escada
Rola (Ai!)

CONO OIS WN PR

LOC. (1): O que rolar no verdo vai estar na Zero Hora

9  Apipoca estourando dentro do micro
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10 Rola, rola, rola

11 A pomba gue leva a rosquinha no bico
12 Rola

TEC.: arrulho de pomba

LOC. (2): Ligue Zero Oitocentos - Meia quatro dois - Oito dois dois
dois E...

13  Assine Zero Horal

= Paronomasia — a paronomasia se manifesta no contraste do uso dos verbos “rola”
(0), cujo significado ¢é “girar, rodar” — versos 2, 4, 6, 8 e 10 — e “rola” (), cujo significado é
“arrulhar”, ou seja, o som produzido pelas pombas — verso 12. E interessante notar que a
alteragcdo de pronuncia entre a palavra “rola” (rodar) e “rola” (arrulhar) ¢ bastante sutil, porém

seu sentido € reforcado pelo efeito sonoro (Técnica) de arrulho que se ouve em sequéncia.

Além destes recursos — 0s quais se inserem nos aspectos fonoldgicos —, foi possivel
detectar o uso de linguagem figurada (capitulo 3, p. 31) através da metafora representada
pela aplicacdo do verbo “rolar” no sentido de “acontecer”, na Locucdo 1. Notemos, ainda, que
o0 verbo rolar € utilizado literalmente em toda a construcdo do discurso, porém justamente no
momento em que o objetivo primordial da mensagem é expressado — ou seja, ha Locugéo 1 —,

o verbo é utilizado metaforicamente.

Notemos ainda que, a partir da Locucdo 1, hd uma mudanca na leitura do verbo
“rolar”, a partir da qual seu uso pode ser entendido como uma resposta a pergunta “Rola
(agora no sentido de acontecer) pipoca estourando dentro do micro no verao?”, para a qual se
obtém a resposta afirmativa “Rola, rola, rola”. O ouvinte também sera impelido, a partir desta
mudanca de interpretacdo promovida pela Locucdo 1, a rever sua interpretacdo das aparicdes
anteriores do verbo, verificando que esta mesma leitura — no sentido de acontecer — estava
implicita desde o inicio da letra. Entretanto, o verbo “quando”, no verso n° 7, age retirando a
possibilidade da interpretagdo do verbo “rolar” no sentido de “acontecer”, onde leremos
obrigatoriamente “A tia Etelvina, quando tropeca na escada, rola”, tendo “rolar” apenas
sentido literal. O mesmo acontece com 0 verso 11, em que ocorre a curiosa paronomasia
envolvendo os verbos “rolar” (girar sobre si mesmo, acontecer) e “rolar” (arrulhar), cuja

construgéo obriga esta ultima interpretacéo.

A conclusdo a que se chega, a partir das analises acima, é que o jingle em questéo foi
criado a partir de uma abordagem estética de humor, e que logra transmitir a mensagem

através de recursos linguisticos que prendem a atencdo pelo ritmo e pela sonoridade, mas,
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principalmente, de recursos que utilizam como mote o verbo “rolar” — gancho através do qual
o0 jingle, utilizando-se do exagero no detalhe, procura mostrar o beneficio da aquisicdo do

produto.

Em relacdo ao género musical da peca, entendemos que, a partir de pesquisas na
Internet ¢ com base no método comparativo, “Rola rola” se encaixa no género Polca. A polca
é um género musical desconhecido, hoje em dia, do grande publico. De acordo com o site
Polonia Music®, este género musical vivo e feito para dancar possui compasso binério (2/2,
2/4, etc.), da mesma forma que outros géneros musicais voltados para a danga em pares, COmo
os ritmos latinos de rumba e merengue. Suas letras sdo geralmente engracadas, sem a intengéo
de serem levadas a sério. Nascido na Republica Tcheca, leste europeu, e popularizado ha
quase um século, o género é subdividido em varios subgéneros, de acordo com andamento,
instrumentos utilizados entre outros critérios, e esta na raiz de indmeros outros géneros

musicais de paises europeus e suas colonias.

Nosso objeto se encaixa em um subgénero de polca cujo acento é em contratempo de
colcheia — em outras palavras, ¢ como se o tempo “l, 2”” da musica (1, 2, 1, 2) em que o
acento cai sobre “1” (1, 2, 1, 2 ou ainda forte, fraco, forte, fraco) fosse dividido em quatro
partes (1, 1'%, 2, 2%) e 0 acento se desse na metade do tempo (1, 1%, 2, 2%%). A diferenca fica
clara quando comparamos os audios 7 (acento 1, 2) e 8 (acento 1, 1%, 2, 2%2) conforme as
referéncias abaixo, nas quais 0 compasso é binario, porém com acento diferente.

Audio 7 — “Magic Mamaliga "

Audio 8 — “Gypsy’s Kolo” (0°46” em diante)*’

Em sua origem, a polca geralmente era tocada com o0 uso de acordeom, contrabaixo,
metais (instrumentos de sopro) e instrumentos de percussdo. Os instrumentos utilizados para a
realizacdo de “Rola rola” — muitos dos quais provavelmente se tratam de samples®® — sdo o
acordeom, a tuba e variados instrumentos de percussdo e metais, além de violdo e baixo
elétrico. A sonoridade obtida na peca através do arranjo escolhido se assemelha a sonoridade
do anexo de audio 4, porém sem a presenca forte da tuba, a qual toma o lugar de destaque na

referéncia.

% Disponivel em: <http://www.poloniamusic.com/Polka.html>. Acesso em: 16 jun. 2011.

% Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/Magic+Mamaliga/2wNcoX?src=5>. Acesso em: 16 jun. 2011.
%" Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/Gypsy+s+Kolo/2xKVks?src=5>. Acesso em: 16 jun. 2011.

%8 Sample: trecho excerto de uma gravagdo musical utilizado para a construcéo de uma nova mdsica.


http://www.eletromusica.com.br/conteudo/materias/voce-sabe-o-que-e-sample/
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Audio 9 — “Mahalageasca (Bucovina Dub)”*°

Os &udios 7, 8 e 9 que utilizamos como referéncia fazem parte da trilha sonora do
filme “Borat — O Segundo Melhor Reporter do Glorioso Pais Cazaquistdo Viaja a America”,
de 2006. Conforme o site Internet Movie Database — IMDb*® —, Borat é um filme de comédia
com estética de documentério que conta a historia ficticia de um jornalista do Cazaquistdo
enviado aos Estados Unidos para fazer um documentério sobre a sociedade e a cultura
americanas. As semelhancas entre algumas das faixas da trilha com o jingle analisado ndo se
restringem ao género musical, passando também pelo “sotaque” usado tanto pelo cantor como
pelo locutor na execugdo da peca e também pelo préprio carater humoristico — o qual parece
ser uma caracteristica reforcada pelo uso do género polca, visto que este tem um histérico de

humor.

E possivel perceber no audio 10 — o qual consiste no “hino” do Cazaquistio composto
para o filme — o sotaque criado para representar aquele que, supostamente, é caracteristico da
fala dos cidaddos do Pais aplicado ao inglés e suas semelhangcas com a peca analisada,
especialmente nos fonemas “r” mais carregados. Além disso, o “r” carregado pode ter sido
usado como figura quase que de onomatopeia, procurando passar a sensacao do “rolar” a que

0 jingle se refere. Todo este contingente de semelhancas leva a crer, inclusive, que a trilha

sonora do filme poderia ter sido usada como referéncia para a criagao de “Rola rola”.
Audio 10 — “O Kazakhstan” (trilha sonora do filme “Borat”)*

A partir das informacdes a respeito dos géneros musicais mais presentes na
programacdo das emissoras através das quais “Rola rola” foi ao ar, nota-se que ha muitas
diferencas entre aqueles e 0 género de nosso objeto. E possivel inferir que tanto a eleigdo do
género musical quanto do formato geral da peca, executada de modo bastante descerimonioso
e jocoso, visa obter a atencdo do ouvinte mediante o inesperado, bem como através de seu

andamento rapido, associado a um ritmo marcado e vibrante.

O contorno melodico formado pela letra do jingle em questdo mostra-se bastante
estavel, sem subidas ou descidas bruscas, e € repetido quase que sem alteracdes em todos os
versos de “pergunta” (impares) € precisamente iguais nos versos de “resposta” (pares). Porém,

a excecdo a esta regra vem no verso 7, que diz, com certo tom de aflicdo, em notas mais

% Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/Mahalageasca+bucovina+Dub+/2xALw4?src=5>. Acesso em: 16
jun. 2011.

*° Disponivel em: <http://www.imdb.com/title/tt0443453/>. Acesso em: 16 jun. 2011.

* Disponivel em: <http://grooveshark.com/s/O+Kazakhstan/ecébt?src=5>. Acesso em: 16 jun. 2011.
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agudas, “A tia Etelvina quando tropeca na escada”, assim como a interjeicdo “Ai!” que
acompanha o verso seguinte, o qual constata — “Rola”. A funcdo humoristica deste par de
versos fica, assim, reforcada pelo contorno melddico empregado. A repeticdo do contorno
melodico da maioria dos versos tem funcao de facilitar sua memorizacdo e aprendizado. Da
mesma forma ocorre com a repeticdo do verso “Rola, rola, rola”, cuja funcdo ¢ facilitar a
fixacdo da peca na memdria musical do ouvinte — podendo mesmo transformar-se em um

“verme auditivo”.

Como consequéncia da analise acima, € possivel inferir, ao cruzarmos estes dados com
as informacdes sobre o publico ao qual Zero Hora se dirige, que a criagdo de “Rola rola”
tencionou envolver o ouvinte através da descricdo de cenas de praia em um tom muito
engracado e bem humorado, transportando-o para um cendrio descontraido de férias de verdo.
Sendo o publico de ZH jovem, bem informado, com poder de consumo, boa formacéo escolar
e afeito a vida ativa e ao lazer, é bastante possivel que o humor refinado — o qual se faz
presente na peca analisada — mostre-se uma abordagem com bastante apelo. A forma como foi
executada — através do uso de um género musical praticamente obsoleto, especialmente para o
publico urbano, e de um sotaque desconhecido até na interpretacdo da locucdo, além do uso
intensivo de recursos fonoldgicos — torna, ainda, muito provavel que tenha se destacado de

maneira especial da programacao das emissoras onde foi veiculada.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo surgiu com a intencdo de demonstrar a complexidade e a
funcionalidade do jingle como instrumento de publicidade, e consideramos ter atingido tal
objetivo. Com o ajuste do olhar proporcionado pelo enfoque nas origens da musica e na
influéncia que exerce, foi possivel atingir um nivel de compreensdo mais profundo sobre 0s

mecanismos por tras do formato jingle.

Além disso, a realizacdo da analise de um jingle, proposta como forma de visualizar a
aplicacdo dos recursos cujo uso € possibilitado pelo formato publicitario estudado, s6 fez
enriquecer nossa percep¢ao sobre o assunto. Através de tal anélise, foi possivel identificar, na
composicdo do jingle “Rola rola”, apuradas técnicas de criagdo, as quais “embalam” o

objetivo primordial do anincio: vender assinaturas.

Como instrumento da retérica, a funcionalidade do formato jingle fica clara quando
entendemos que foi somente através deste formato de andncio que se tornou possivel a
utilizacdo massiva da repeticdo e de recursos linguisticos com imenso poder de prender a
atencdo do ouvinte e de fixar a mensagem na memoria — recursos estes que, em outros
formatos, poderiam se tornar macantes ou até despropositados. A possibilidade da exploracado
do “acontecer” por diversos angulos — a qual representa, de forma leve e engracgada, a esséncia
do jornalismo e, por extensdo, o jornal ZH —, instrumentalizada pelas rimas e aliteracdes e
pelo cativante uso do ritmo e da repeticdo, presentes tanto na letra como na melodia,
viabilizaram, em nosso objeto, a transmissdao da mensagem de forma ludica e quase que
interativa, visto que incita o ouvinte a imaginar as cenas descritas, ressignificando o verbo

“rolar” a todo instante.

A interessante dosagem de apelos l6gicos e emocionais €, ainda, outro resultado obtido
em “Rola rola” proporcionado pelo uso do formato jingle. O fato de a peca apresentar-se
como uma cangdo possibilitou que o género musical, assim como a pronuncia e a entonagédo
vocais, fossem utilizados como apelo emocional, de forma que o apelo racional do andncio de
assinaturas de jornal — um produto consideravelmente sério, diga-se — pudesse ganhar o tom

descontraido, jocoso e alegre que verificamos em “Rola rola”.
gre q

O apelo emocional se apresenta, também, através da descricdo de situacOes
corriqueiras de verdo gque causam estranhamento se as imaginarmos tendo como protagonista

um adulto — e é de se esperar que imaginemos um adulto, visto que ele é nosso publico-alvo,
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aquele que poderia se interessar por uma assinatura de jornal. Rolar nas dunas e viajar a praia
com primos e tios ndo é exatamente o que o publico-alvo de ZH faria hoje em dia — mas pode,
perfeitamente, ser algo que ja fez, ou presenciou, na sua infancia. Além da sensacdo de
nostalgia que incita, o uso da descricdo de cenas de praia e infancia funciona para reforcar o

tom de humor e leveza da pega.

Foi possivel perceber, também, a convergéncia dos esfor¢os e conhecimentos por parte
da agéncia e da produtora responsaveis, visto que o resultado €, sem sombra de duvida, uma
cancdo, a qual se mostra bem composta e acabada. O bom resultado de articulacao entre letra
e musica presente no objeto sugere, ainda, que a letra tenha sido escrita por um profissional de
redacdo com boa nogdo ritmica e musical. A forma como se apresentam o uso de rimas e
aliteracdes e de ritmo, além da conformacéo de seu contorno melodico, fazem de “Rola rola”
um jingle classico, em cuja realizacdo foram empregados diversos recursos disponibilizados e

consagrados pelo estilo cancéo.

A polca, género musical na qual “Rola rola” se encaixa, mostrou-Se inusitado e
surpreendente, especialmente dentro dos cendrios proporcionados pelas emissoras onde o
jingle foi veiculado. Além disso, a polca da a viva impressdo de ser engracada em si, sendo
dificil afirmar até que ponto essa associacdo com o humor e o deboche é cultural ou se
simplesmente ha algo inerente ao género que faz com que tenhamos a simpatia como reagao

quase que automatica a ele.

Tendo em mente gque o objetivo da comunicagédo era aumentar o nimero de assinaturas
no periodo do verdo — o que sugere, alias, haver uma queda no crescimento das assinaturas
nestes meses — e que a abordagem de acdo escolhida foi a humoristica (as outras abordagens
muito provavelmente surgiram durante o desenrolar da criacdo da peca), compreende-se a
escolha da produtora de audio B Sound Thinking para sua confec¢do. O posicionamento da
produtora enfoca seu perfil criativo, o qual busca o destaque através do diferente, do
inusitado, e em muitos casos, do humor. Sua escolha também reflete a situacdo do mercado
porto-alegrense de fornecimento de audio atual, demonstrando que ndo ha mais espago para o
amadorismo, visto que este estd se tornando cada vez mais especializado, tecnoldgico, e
demandando cada vez mais uma formacdo tanto técnica quanto cultural e até académica por

parte dos profissionais.

Fica claro, assim, que o0 objeto selecionado acabou por revelar-se, sob rigoroso olhar
desconstrutivo, rico em possibilidades de estudo a serem exploradas. Através de sua

observagdo, tornou-se possivel entender de que formas a publicidade se alia & musica para
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comunicar e persuadir. Obviamente, 0 assunto ndo se esgota aqui, representando este estudo

apenas uma contribuigéo para a discussao sobre o tema.
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