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RESUMO

O presente trabalho aborda a importancia da muasica na publicidade e sua evolugéo
histérica e cultural. A influéncia e a evolucdo dos jingles como uma estratégia de
comunicagdo na publicidade contextualizam a interseccdo entre masica, midia e
cultura. A musica, desde tempos antigos, tem sido uma forma crucial de expresséo e
comunicacéo, influenciando emocdes e experiéncias humanas. No Brasil, a musica
popular contribuiu significativamente para a identidade nacional e os discursos sociais
e politicos ao longo do século XX. Os jingles, musicas publicitarias, surgiram no Brasil
na década de 1920, com a popularizacdo do radio. Eles se mostraram eficazes em
fixar mensagens na memoria do publico, combinando melodias cativantes com letras
simples. Ao longo do tempo, os jingles se tornaram uma ferramenta indispensavel
para a publicidade, sendo utilizados para promover produtos, servicos e campanhas
politicas. A evolucdo dos jingles acompanhou as transformacfes tecnoldgicas e
sociais, adaptando-se aos novos meios de comunicagdo como a televisao e, mais
recentemente, a internet. Essas adaptacdes ampliaram o alcance dos jingles, além de
diversificarem suas abordagens estilisticase narrativas, explorando diferentes géneros
musicais e estratégias de comunicacdo. Sua capacidade de criar conexdes
emocionais e reforcar a memorizacdo de marcas tornou-os essenciais para
campanhas publicitarias bem-sucedidas. O fenémeno do jingle ndo se limita apenas
a sua funcdo comercial, pois também desempenham um papel cultural significativo,
contribuindo para a construcdo da memoaria coletiva e influenciando comportamentos
de consumo ao longo do tempo. Exemplos emblematicos de jingles brasileiros que
veremos a seguir ilustram seu impacto na cultura popular, e se destacam como pecas
musicais que se tornaram parte do imaginario cultural do pais. O trabalho destaca
exemplos histéricos e contemporaneos de jingles que marcaram a cultura brasileira e
influenciaram ocomportamento do consumidor.

Palavras-chave: comunicacao; publicidade; propaganda,; jingle; criagcéo.
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1 INTRODUCAO

A comunicag¢do por meio da muasica é uma pratica milenar, uma linguagem
gue transcende barreiras temporais e culturais, permeando a histéria da humanidade
desde os seus primérdios. Como expressao artistica, a musica engloba uma complexa
teia de elementos, desde ritmo e melodia até harmonia e performance,
proporcionando uma experiéncia sensorial Unica e multifacetada (Barros, 2018). Ao
longo dos séculos, diversos estudiosos se dedicaram a desvendar 0os mistérios e a
influéncia da musica na sociedade. Fubini (2019) destaca a importancia da forma
musical na transmissdo de emocfes e significados, enquanto Blacking (1995) a
considera uma metafora do pensamento e uma parte essencial da estrutura da vida
humana. Além disso, a musica tem sido reconhecida por seus efeitos benéficos no
desenvolvimento cognitivo, emocional e social, especialmente em criancas (Araujo,
2021; Martins et al., 2009).

No ambito da publicidade, a musica emerge como uma ferramenta poderosa
para evocar emoc0Oes, criar conexdes emocionais e, acima de tudo, fixar mensagens
na memoria do publico. E nesse contexto que os jingles surgem como protagonistas,
mesclando elementos musicais com uma mensagem publicitaria cativante (Chagas
et al., 2010). Como afirmado por Correa (2006), essas breves composicdes séo
projetadas para "grudar" na mente dos ouvintes, associando-se diretamente a marcas,
produtos ou servicos.

Sob estes aspectos, chegamos ao problema de pesquisa, a saber. Como a
musica, através de jingles publicitarios, pode ser usada como uma ferramenta eficaz
para engajar o publico e fortalecer a imagem de uma marca? Para resolver este
problema, definimos os seguintes objetivos:

¢ Compreender o éxito de jingles no mercado publicitario.

o Identificar como a musica pode influenciar a percepcéo do consumidor sobre

a qualidade de um produto ou servico e de que forma isso pode afetar adecisdo

de compra.

¢ Analisar o impacto do jingle "Amor é a melhor heranca" na lembranca e

fortalecimento da imagem da marca RBS, além da analise do jingle "Pro Rio

Grande melhorar”, da campanha para governador do RS de Olivio Dutra em

1998.
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A criacao de jingles é um processo que combina talento musical, compreensao
da marca e revisdes detalhadas. Os jinglistas, como sdo conhecidosos compositores
especializados nessa arte, buscam criar pecas que se tornem icones culturais e
comuniquem efetivamente a mensagem publicitaria (Dias, 2017).

Além do contexto comercial, os jingles também desempenham um papel
significativo em campanhas eleitorais, refletindo e influenciando a cultura brasileira
(Lourenco, 2009). Desde o surgimento das radios no Brasil, na década de 1920, essas
breves composi¢c6es musicais tém sido uma ferramenta estratégica para captar a
atencdo dos eleitores e transmitir mensagens politicas de forma concisa (Coelho,
2014).

Dessa forma, o presente trabalho se prop6e a explorar o uso dos jingles como
estratégia de comunicacédo, analisando seu impacto na memdéria e no comportamento
do publico-alvo, bem como seu papel na construcdo de identidades de marca. Por
meio de uma abordagem multidisciplinar, buscamos compreender a caracteristica
multifacetada e a eficdcia dessa forma Unica de expressdo musical na esfera

publicitaria e politica brasileira.



2 METODOLOGIA

Para atingir os objetivos supracitados utilizarei neste trabalho a revisao de
literatura, que pode ser definido, segundo Santos e Candeloro (2006), como sendo
parte integrante de um projeto de pesquisa, também chamada de revisdo bibliografica
ou referencial teorico. Essa revisao apresenta as contribuicdes cientificas de autores
sobre um fendmeno especifico. Para Gil (2002) a revisao bibliografica desempenha
um papel fundamental ao situar o pesquisador dentro do campo de estudo, permitindo
uma compreenséo aprofundada do tema de pesquisa. Ao selecionar fontes relevantes
e confiaveis, sintetizar informacdes e avaliar criticamente estudos anteriores, esta
etapa orienta a formulacdo de hipéteses e a definicdo dos objetivos do estudo. No
caso do referido trabalho iremos tratar sobre referéncias teodricas e dados de
pesquisas que irdo abranger a influéncia da musica no engajamento de marca.

Autores como Santos e Candeloro (2006) e Gil (2002) foram fundamentais para
estabelecer as bases tedricas da revisao de literatura. Estudiosos como Duarte (2006)
e Padilha (2013) forneceram insights sobre metodologias qualitativase técnicas de
entrevista, que foram incorporadas ao desenho metodolégico deste estudo. Além
disso, autores como Grout e Palisca (2007) e Araujo (2021) foram fundamentais em
seus estudos sobre musica para agregar no desenvolvimento dos objetivos dessa
pesquisa.

A primeira etapa do processo metodolégico envolveu a definicdo clara e
precisa do tema da pesquisa, centrada na importancia dos jingles como ferramentas
de comunicacao persuasiva na publicidade. Essa definicado foi essencial para orientar
o foco do estudo e delimitar o campo de investigagao, identificando questdes-chave e
hipoteses que norteariam o desenvolvimento da pesquisa.

Além disso, foram feitas duas entrevistas individuais em profundidade para a
coleta de dados. Segundo Duarte (2006), a entrevista € uma técnica qualitativa
essencial para obter dados detalhados. O autor enfatiza a flexibilidade da técnica,
permitindo uma exploracdo dos sentimentos, atitudes e experiéncias do entrevistado
em um ambiente seguro. Embora ofereca vantagens como a riqueza dedados e a
descoberta de insights, Duarte reconhece desafios como a subjetividade na

interpretagdo e o custo em termos de tempo. A analise de dados envolve a
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transcricdo, codificacdo e interpretacdo contextual das respostas, garantindo uma
compreensao completa do fendmeno estudado.

As principais caracteristicas da entrevista em profundidade incluem a
flexibilidade para modificar e adaptar as perguntas ao longo do processo. Essa
flexibilidade permite que a pesquisa se aprofunde em aspectos especificos que sejam
relevantes para o estudo. A interpretacdo dos dados é crucial para a eficacia da
analise, pois as informacdes brutas, por si s, contribuem pouco. Portanto, é essencial
organizar cuidadosamente os dados coletados. Sem uma analise critica, a informacao
resultante oferece uma compreensao superficial dos dados obtidos. A analise de
dados seguiu um processo de transcricado, codificacéo e interpretagcédo contextual das
respostas. (Padilha, 2013).

Existem trés tipos principais de entrevista em profundidade: aberta, semi-
aberta e fechada. Na entrevista aberta, as perguntas ndo seguem uma ordem
especifica, proporcionando total flexibilidade na conducdo da pesquisa. Ja as
entrevistas semi-abertas e fechadas utilizam questionarios fixos, exigindo um certo
distanciamento do entrevistador. A diferenca entre elas € que, na fechada, ndo ha
interferéncia ou a participacdo do entrevistador € minima (Padilha, 2013). Para o
presente trabalho, optamos pelo procedimento de perguntas semi-abertas. As
perguntas foram previamente roteirizadas, porém algumas adaptadas e adicionadas
ao longo da entrevista.

Foram feitas, ainda, analises aprofundadas de dois jingles. Como sera
abordado neste trabalho, existem variagdes de jingles para diferentes propostas. Foi
feita, entdo, uma analise de um jingle com cunho mais comercial, promovendo ideias
e 0 posicionamento de uma marca. Em seguida, feita uma segunda analise, referente
a um jingle politico.

Ao final, a metodologia culmina na resposta ao problema de pesquisa e na
verificagdo dos objetivos propostos. A partir da anélise dos dados coletados (como
revisao bibliografica e entrevistas, principalmente) e da conexao estabelecida entre

autores, foram extraidas conclusdes que respondem as questdes de pesquisa. Esta
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etapa finaliza o ciclo metodologico, proporcionando uma visdo fundamentada sobre a
importancia dos jingles como ferramentas de comunicacéo persuasiva na publicidade.
Assim, os principais objetivos deste estudo incluem:
1 Compreender os elementos-chave dos jingles: identificar os componentes
essenciais que tornam um jingle eficaz em termos de persuaséo eengajamento
do publico. Através da revisdo de literatura e entrevista com especialista, foram
destacados aspectos como melodia, letra, repeticdo eassociagdo emocional.
1 Avaliar o impacto dos jingles no engajamento de marca: analisar como 0s
jingles influenciam o comportamento do consumidor e a percepgao da marca.
A entrevista revelou que jingles bem executados podem aumentar
significativamente o reconhecimento e a lembrancga de uma marca.
[ Oferecer recomendacdes praticas para profissionais de publicidade:
fornecer insights e diretrizes praticas para a criacao e implementacéo de jingles
eficazes em campanhas publicitarias. As conclusées do estudo sugerem que
uma compreensdo profunda do publico-alvo e a integracdo de elementos
musicais que ressoem emocionalmente sdo cruciais para 0 sucesso dos
jingles.

A resposta ao problema de pesquisa reafirma a importancia dos jingles como
uma ferramenta poderosa de comunicacgao persuasiva na publicidade. A metodologia
empregada permitiu uma investigacao detalhada, resultando em conclus@es robustas
e praticas que podem guiar os profissionais de publicidade na criacdo de campanhas

memoraveis.
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3 PUBLICIDADE (OU PROPAGANDA)?

Primeiramente, precisamos entender a diferenca dos termos. Na lingua
portuguesa, publicidade e propaganda sdo usadas como sinbnimos. Porém, a
distincdo é crucial dentro do campo da comunicacdo persuasiva. Embora
frequentemente usados de maneira equivalente, os termos tém significados distintos
gue refletem diferentes objetivos e abordagens (Gomes, 2001).

A publicidade é um discurso que projeta uma interpretacao da realidade, que
articula e hierarquiza sujeitos e comportamentos, visando o acontecimento do
consumo. O fenbmeno é colocado como um elemento comunicativo que relaciona as
ideias socialmente incorporadas em uma cultura. A publicidade diz respeito a
divulgacdo de produtos, servicos ou ideias com o objetivo de promover a venda,
criando uma conexao entre o consumidor e a marca. E voltada principalmente para o
ambito comercial, utilizando diversas formas de midia, como televiséo, radio, internet,
jornais, revistas, outdoors e midias sociais para alcancar seu publico-alvo. Aesséncia
da publicidade est4 em influenciar o comportamento do consumidor, estimulando a
compra de determinado produto ou servico. Para isso, faz uso de umalinguagem
criativa e cativante, apoiada por elementos visuais, slogans e jingles memoraveis.
Trata-se de uma ferramenta fundamental no mundo dos negdcios, pois ajuda a
construir e fortalecer a imagem de uma marca, gerando reconhecimento e fidelidade
por parte dos consumidores (Santos, 2004).

Para Aucar (2016), a publicidade vai além da sua funcdo comercial para se
tornar um instrumento influente na influéncia e manipulacdo das percepcdes
individuais e coletivas sobre a realidade, bem como os comportamentos considerados
desejaveis. Mais do que simplesmente promover produtos e servi¢os,a publicidade
produz uma representacao do mundo em que estes elementos exercem uma fungéo
central. Dentro desta Otica, ela € capaz de delinear o perfil dos consumidores
considerados ideais, mas também estabelece uma distribuicdo hierarquica de
comportamentos e identidades, o que refor¢a padrdes culturais e sociais.

Ainda como elucida a autora, o incentivo ao consumo destaca-se como 0
elemento principal desse processo comunicativo, o classificando como o objetivo
fundamental da publicidade. De maneira geral, a publicidade é criada como um

espelho e um promotor dos conceitos predominantes e dos valores socialmente
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apoiados em uma determinada cultura, contribuindo assim para a configuragéo e
perpetuacéo de normas e padrdes de consumo (Aucar, 2016).

Ja a propaganda, segundo Santos (2004), se refere a um processo mais amplo,
indo além dos meios comerciais. Ela busca disseminar ideias, principios, doutrinas ou
pontos de vista com o intuito de influenciar a opini&do puablica e moldar
comportamentos. Enquanto a publicidade esta mais ligada a promocéo de produtos
e servicos, a propaganda pode ter objetivos politicos, sociais, religiosos ou
ideologicos. Pode ser utilizada para defender uma causa, apoiar uma ideologia,
promover valores sociais ou até mesmo manipular a opinido publica em favor de
determinados interesses, desempenhando um papel fundamental na formacéo da
cultura e na construcdo da identidade coletiva de uma sociedade.

A propaganda é ampla em seu escopo e pode se referir a disseminacao de
ideias, valores, crencas ou informacfes com o objetivo de influenciar atitudes e
comportamentos, ndo necessariamente ligados a transa¢cdes comerciais. Enquanto a
publicidade é predominantemente comercial, a propaganda pode ser politica,
ideologica, religiosa, social ou até mesmo educacional. Ela busca persuadir e
mobilizar pessoas em relacdo a uma causa ou um ponto de vista (Gomes, 2001).

Um exemplo para o uso de “propaganda” & Goebbels, responsavel pelo
ministério da propaganda no governo nazista. Longerich (2014) destaca em sua obra
a habilidade de Goebbels em usar técnicas de propaganda para manipular e persuadir
as massas. Isso incluia a utilizacdo de slogans simples e repetitivos, a orquestracéo
de grandes eventos publicos e o uso de filmes e programasde radio para transmitir
mensagens politicas. Goebbels foi responsavel por criar e manter uma narrativa que
glorificava Adolf Hitler e o Partido Nazista, ao mesmo tempo em que demonizava
seus inimigos. Ele utilizou a propaganda para moldar a opinido publica, reforcando a
ideologia nazista e promovendo o culto a personalidade de Hitler.

Outro exemplo foi 0 uso da propaganda ufanista, que ocorreu durante a ditadura
militar brasileira (1964-1985). O governo militar utilizou intensamente apropaganda
para promover uma imagem de progresso e modernizacao do pais. Campanhas como
a do "Milagre Econdémico", exaltavam o crescimento econdmico e grandes obras de
infraestrutura, enquanto slogans como "Brasil, ame-o ou deixe-0" incentivavam um

nacionalismo exacerbado. A propaganda foi essencial para moldar
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a opinido publica e consolidar o apoio ao regime, ocultando a represséo e as
violagdes de direitos humanos (Ramos, 2015).

3.1 HISTORIA DA PUBLICIDADE

O inicio da publicidade é datado na antiguidade classica, em meados do século
XV. De acordo com Muniz (2004), alguns dos primeiros indicios de publicidade foram
encontrados em tabuletas, descobertas em Pompéia. Estes anunciavam combates de
gladiadores e casas de banho espalhadas pela cidade. Em uma época onde ruas e
estabelecimentos ndo eram identificados com nimeros, as pessoas se viam obrigadas
a caracterizar seus estabelecimentos com simbolos. Por exemplo, uma leiteria
poderia ser representada por uma cabra, euma pousada poderia ser indicada por
um escudo de armas. Os simbolos, que viriam a se tornar conhecidos como
emblemas de marca e logotipos, tiveram origem nesse periodo. Ainda no século XV,
a invencdo da imprensa mecanica por Gutenberg marca um ponto crucial: a
introducédo do papel e, por consequéncia, a divulgacdo através da reprodutibilidade
das mensagens. A invencdo da impressdao em papel possibilitou a criagdo dos
primeiros panfletos, mesmo antes da impressao de livros. Foi nesse contexto que
surgiu o primeiro cartaz conhecido, em 1482, anunciando o Grande Perdao de Nossa

Senhora, em Reims (Muniz, 2004).
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Imagem 1 — Placa de loja de leite

/8 i i o S b W]

Fonte: Gerado por IA para exemplo. Muniz (2004).

A autora também ressalta que a publicidade na época era, em grande parte,
oral. Comerciantes anunciavam a venda de escravos e gado através de ruidos e
gestos (Muniz, 2004).

Sobre a publicidade oral da época, é possivel ainda destacar:

A origem da mensagem publicitaria, em sintese, comecgou oral, transformou-
se em visual (por meio dos recursos de impressdo e pintura), adaptou-se
para sonora, ganhou forma audiovisual e, hoje, coexiste no universo virtual
(Padilha, 2013, p. 11).
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No ambito do Brasil, a publicidade se originou nas midias impressas, em
particular nos jornais, durante o final do século XIX. Anteriormente da criacdo dessa
midia, a forma de disseminar informa¢des de cunho comercial era especialmente
executada por meio da comunicacao oral. Apds o lancamento da primeira edi¢cdo do
primeiro jornal impresso brasileiro, a empresa Gazeta do Rio de Janeiro mudou a
evolucado da propaganda. Notavelmente, esse jornal pioneiro introduziu o primeiro
anuncio comercial, ou propaganda, que trazia um anuncio de venda de um imovel
(Severino; Gomes; Vicentini, 2011).

Ainda como esclarecem Severino, Gomes e Vicentini (2011), a publicidade
brasileira foi consideravelmente influenciada pela evolucdo e modelos provenientes
da publicidade estrangeira. Conforme o passar do tempo, nas décadas seguintes,
eventos como as duas Grandes Guerras, a ascensdo do radio como meio de
comunicacdo de massa, 0s movimentos feministas, os periodos de regime ditatorial e
a introducédo da televisdo, impactaram tanto sobre a organizacdo da publicidade
guanto sobre o entendimento e comportamento da sociedade. Este contexto
presenciou uma conexao entre os eventos historicos e o desenvolvimento da pratica
publicitaria, o que resultou em uma influéncia mutua entre a propaganda e a populacéo

brasileira, além da criacdo de empresas especializadas em publicidade: as agéncias.

Imagem 2 — Primeiro andncio em jornal impresso

——— e —

Aviza-se o Publico, que a Gazera do Rio de larciro sam 1o as
(]uarlas , € Sahados : em consequencia ©s Assinantcs Cevei@ assistir (ot 0
dobro ia primeira assinatura.

ANNUNCED
Quem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado com
frente para SantaRita falle com Anna Joaquina da Silva, que mora
nas mesmas cazas, ou com o Capitdo Francisco Pereira de Mesqui-
ta que tem ordem para as vender.

RIO o JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA. 1808

Fonte: Adaptado de: https://www.grafjb.com.br/post/dia-mundial-da-propaganda Severino, Gomes e
Vicentini (2011).

3.2 COMO AGENCIAS DE PUBLICIDADE FUNCIONAM


http://www.grafjb.com.br/post/dia-mundial-da-propaganda
http://www.grafjb.com.br/post/dia-mundial-da-propaganda
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Segundo Santos (2004), as agéncias de publicidade surgem como um
intermédio, trabalhando de forma singular a mensagem que parte do emissor (cliente)
e chega no receptor (publico). J& Domingos (2012), afirma que sdo empresas que se
empenham em entregar o planejamento, a criacdo e a gestdo de uma campanha
publicitaria. Para entender como as agéncias funcionam, é necessario olhar para os
processos e analisar as funcdes dos profissionais de comunicacdo. Borges e
Madureira (2013) apud Luppeti (2003) pontuam que asfung¢des que estruturam uma
empresa de publicidade sdo o atendimento, o planejamento, a midia, a producéo e a
criacao.

O profissional de atendimento é o primeiro que tem contato com o anunciante
e faz a ligagdo com a agéncia, ora trazendo anseios e necessidades do cliente, ora
levando ideias novas da agéncia para o cliente. Ele tem como principal funcdo
entender quais sdo as dores e objetivos, e comunicar iSso para a agéncia, a fim de
desenvolver uma solucéo de comunicacdo (Domingos, 2012). E fundamental que esse
profissional possua competéncia na interpretacédo das demandas internas da agéncia,
e dos desafios propostos pelo cliente através do briefing. A qualidade da criacdo
comeca com um atendimento eficaz, que elabora o briefing de forma clara e avalia as
tarefas com imparcialidade (Padilha, 2013).

Borges e Madureira (2013) elucidam que briefing € um termo em inglés para
um documento. Nele, consta todas as informacgdes fornecidas pelo cliente, para a
agéncia comecar a desenvolver o trabalho. Para Mano (2009), o briefing é a primeira
etapa do processo de comunicacio entre a agéncia e o cliente. E a partir do briefing
gue estratégias criativas sdo geradas, para o desenvolvimento de conceitos e ideias
gue culminam em pecas e campanhas publicitarias.

No setor de planejamento, os objetivos de comunicacdo sé&o definidos e as
estratégias estabelecidas. Domingos (2012), elucida que a elaboracdo da estratégia
de comunicacdo para uma campanha envolve a analise dos dados disponibilizados
pelo cliente e a proposicéo de solucbes de comunicacéo para a marca. E essencial
gue essa estratégia seja formulada em colaboracdo com o cliente e os demais
profissionais da agéncia. Para Padilha (2013), a area de planejamento esta
diretamente alinhada com os principios do marketing, pois envolve uma extensa
atividade de pesquisa e coleta de informagdes, tanto sobre os consumidores quanto

sobre o mercado e 0s concorrentes.
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Sobre o setor de midia, podemos elaborar que ele foca na gestéo de canais e
pontos de contato mediaticos com o0s consumidores, além de estratégias de
comunicacdo. Portanto, € essencial que esse profissional possua uma compreensao
clara dos negécios e um conhecimento profundo do comportamento do consumidor,
como afirma Padilha (2013). Para Santos (2004), esta € a area responsavel pelo
entendimento de qual € o meio e o formato de comunicag¢do que mais se encaixa com
as demandas do cliente.

Tanto a criacdo quanto a producao publicitaria demanda familiaridade com
tecnologias emergentes, aquisicdo de conhecimento sobre materiais graficos e
midias, e procura estabelecer relacdes eficazes com fornecedores de diversas areas.
Criacdo e producdo de uma ideia publicitaria € colaborativa e perpassa todos os
departamentos de uma agéncia, ndo demandando apenas uma ideia do criativo

(redator ou diretor de arte) - embora ela seja essencial para todo o processo.
3.3 CRIACAO PUBLICITARIA

A criacado publicitaria é a area mais enaltecida dentro da publicidade, pois é dela
gue partem os conceitos e ideias a serem desenvolvidos. Tem como funcéo darvida
aos conceitos elaborados na fase de planejamento, transformando ideias em
mensagem publicitaria. Essa mensagem deve ser inteligente e, acima de tudo,
eficiente (Santos, 2004). Segundo Padilha (2013), o motivo da criacdo se destacar
mais que 0s outros setores € o fato de as agéncias serem mais lembradas eavaliadas

com base no seu potencial criativo.

Assim, a definicdo das campanhas esta a cargo da criagdo; a midia buscara
encontrar nos veiculos disponiveis, espacos e horarios para expb- las de
maneira mais adequada e mais proveitosa junto ao publico-alvo. A
classificagdo dos veiculos de divulgacdo pode ser apresentada como
impressos, auditivos, audiovisuais, hibridos (internet), alternativos (Abreu,
2010, p. 2).

Nas agéncias, o papel da criacéo fica a cargo, normalmente, do redator e do
diretor de arte. Sdo chamados como os "criativos". Ao receber o briefing, os
profissionais buscam identificar os aspectos vitais para direcionar 0 processo criativo
(Abreu, 2010). O redator é o profissional que escreve e cria. E responséavel por toda

a parte de texto e conceito de campanha. Para Souza (2015) o redator deve criar
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textos que sejam tanto criativos quanto relevantes, com ideias bem desenvolvidas e
conceitos. Ainda deve ser acompanhado por pegas visuais que reforcam a persuasao,
adaptando-se ao publico e ao meio de comunicacdo onde esté inserido. Esse é o
momento onde entra o diretor de arte. Padilha (2013) explica que € papel da direcéo
de arte transformar conceitos, ideias, textos e percepcbesem representacdes
visuais. O profissional deve incorporar elementos como imagem, simbologia, tipografia
e diagramacao, sendo responséavel por dar forma e expressao visual aos conceitos e
mensagens por meio do design e da comunicacdo visual. Ou seja, deve ser um

profissional que usa a criatividade dentro da publicidade.

3.3.1 CRIATIVIDADE E PUBLICIDADE

A definicdo de criatividade é amplamente influenciada pelo ponto de vista
adotado. Segundo uma das mais antigas descri¢cdes, atribuida a Platdo, a criatividade
era vista como um presente divino. Mais tarde, no entanto, Aristoteles apresentou uma
perspectiva diferente, mais ligada a pratica como forma de desenvolvimento de
gualidade - ou seja, o fazer como forma de aprendizado. H& também interpretactes
gue associavam criatividade a loucura, enquanto outras,mais tarde, a consideraram
mais como genialidade, e assim explicar as realiza¢gbes inovadoras e sem precedentes
de figuras como Da Vinci, Vasari, Telésio e Michelangelo. Ao longo dos séculos o
conceito e o entendimento sobre criatividade foi mudando (Depexe, 2008 apud Souza,
2001).

Novas teorias, advindas principalmente da psicologia e da psicanalise,
influenciaram bastante o conceito de criatividade. Essas novas teorias provenientes
influenciaram significativamente o conceito de criatividade. Entre essas teorias
destacam-se, entdo, o associacionismo, a teoria da Gestalt e a prépria psicanalise.
O associacionismo, remontando a John Locke, propde que o pensamento consiste em
associar ideias originadas da experiéncia, seguindo leis como frequéncia (a frequéncia
com que duas ideias ocorrem juntas fortalece sua associacao), recenticidade (ideias
gue ocorreram recentemente sdao mais facilmente lembradas) evivacidade (ideias
mais vivas ou emocionalmente intensas sdo mais facilmente associadas) (Souza,
2001).

Ja a teoria da Gestalt, proposta inicialmente por Wertheimer, sugere que a

criatividade € uma reconstrucdo de gestalts estruturalmente deficientes - uma
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espécie de busca pelo aprimoramento. Segundo essa teoria, a criagdo comeca com
uma configuracdo problematica que, no momento que é reconhecida pelo criador (ou
criativo), estimula uma viséo sistémica da situacéo e busca solucdes a partir desse
acontecimento. Por outro lado, segundo teoria psicanalitica (associada a Freudcomo
grande criador) a criatividade é relacionada a imaginacdo, especialmente a uma
imaginacgao "livre", mais comumente observada nas brincadeiras e jogos da infancia.
Freud sugere que a criagdo é impulsionada por desejos nado realizados e que o
inconsciente desempenha um papel fundamental na geracédo de solugcdes criativas
(Souza, 2001); (Depex, 2008 apud Souza, 2001).

O cérebro humano € uma grande maquina criativa. Segundo Laurindo eD'Avila
(2008), gracas a essa maquina, todas as pessoas nascem com um potencial criativo
intrinseco. Porém, esse potencial necessita de nutricdo por meio de informacdes,
vivéncias e culturas para estimular uma criatividade existente. Isso implica em
combinar inumeros dados acumulados ao longo da vida com novas informacdes
adquiridas, o que permite novas configuracdes e a construcdes - de novos sentidos e,
assim, de ideias. Ja Vieira (2004) enfatiza que a criatividade ndo € um dom exclusivo
de algumas pessoas - mas uma habilidade, que pode ser bastante desenvolvida e
muito aprimorada por meio de técnicas e praticas especificas. O autor destaca ainda
gue, na publicidade, a criatividade trata de gerar insights que possam conectar uma
marca (ou cliente) ao seu publico consumidor (ou alvo) de maneira impactante.

Outro autor, Barreto (2008), afirma que a criatividade, no mercado da
publicidade, é um elemento essencial para que uma empresa ou produto tenha
destaque em relacéo aos seus concorrentes e, dessa forma, possa captar a atencao
do consumidor. Este autor define, em outras palavras, a criatividade como uma
capacidade de concepcéo/criacéo e desenvolvimento de ideias que ajudam a conectar
uma marca ao seu publico-alvo de maneira eficaz, gerando vendas e identidade de
marca. Ja Martinez (2007) define a criatividade um pouco diferente: seria a capacidade
de gerar ideias novas e originais, que sao valiosas e apropriadas para o contexto onde
estd inserida. Ou seja, depende de uma conjuntura mercadologica e social. Além
disso, a autora enfatiza que a criatividade envolvetanto aspectos cognitivos, como
0 pensamento divergente e a habilidade de fazer conexdes, quanto aspectos afetivos,

como motivacédo e emocgdes positivas, porexemplo.
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Assim, a musica pode ser vista como uma das areas onde a criatividade deve
ser explorada (especialmente na publicidade) pois € uma linguagem onde as
mensagens tomam forma de sons organizados e compostos criativamente, que sao
conscientemente utilizados para vender conceitos, produtos ou marcas. A relacéo
entre criatividade e musica na publicidade esta, portanto, intrinsecamente ligada ao
seu objetivo maior: vender. A criatividade publicitaria beneficia-se do uso estratégico
da musica com o objetivo de potencializar e tornar atrativas ao publico suas
mensagens - e facilmente entendidas.

A analise dos conceitos de criatividade e sua aplicagdo na publicidade,
juntamente com o entendimento da influéncia da musica, que veremos a seguir, revela

uma sinergia essencial para a criagdo de campanhas memoraveis e eficazes.
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4 MUSICA

Desde os primordios, os humanos tém utilizado a musica como uma forma de
expressao e comunicacgéo, oferecendo prazer tanto aos que a criam guanto aos que
a recebem. A musica, portanto, é uma linguagem que representa uma das formas
mais ancestrais e refinadas de arte, que tem origem em tempos muito antigos da
civilizacdo. Pode-se afirmar que possivelmente a muasica acompanha o
desenvolvimento humano praticamente desde sua origem.

De acordo com Barros (2018, p. 3):

Uma mausica (uma composi¢cdo musical), independente de vir ou néo
integrada a uma dimensé&o poética, € uma forma de expressédo artistica que
envolve aspectos diversos como forma, género musical, estilo, elementos
variados de estética musical, ritmo, melodia, harmonia, timbre,
instrumentagdo, performance, mediacdo através do intérprete, entre outros
mais que poderiam ser citados.

Muitos estudos acerca da musica foram realizados. Entre tantos autores,
destaca-se aqui o que Barros (2018) afirmou: na mdusica, a forma se refere a
organizacdo dos elementos musicais ao longo de um periodo de tempo para que se
tenha o impacto de toda a forma de uma obra no ouvinte. Ou seja, o tempo de duracao
de uma obra difere a composi¢do musical (ou a musica em si) de varios outros tipos
de arte - como, por exemplo, a pintura ou a escultura, onde a forma é percebida de
uma vez sO, instantaneamente. Portanto, na musica, a forma se desenrola e é
percebida durante toda a execucao, resultando em uma experiéncia temporal para o
ouvinte, semelhante ao que ocorre em outras artes como cinema, teatro e danca.
Fubini (2019) argumenta que a forma musical desempenha um importante papel na
transmissao de emocdes e significados ao ouvinte. O autor sugere que a estrutura,
incluindo elementos como a repeticdo, variacdo e desenvolvimento influenciam
diretamente a maneira como 0 ouvinte experimenta a muasica e sua mensagem
(artistica ou nem tanto).

A musica € uma forma unica de interacao social. Blacking (1995) a caracteriza
como uma metafora do pensamento e uma parte essencial da estrutura da vida
humana. Além disso, 0 autor ressalta que a musica é reflexiva e criativa, tanto como
um sistema cultural quanto como uma habilidade humana.

Apés uma breve introducéo, o tema sera aprofundado, tanto em sua historia,

guanto em suas influéncias culturais, comunicacionais e artisticas.
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4.1 HISTORIA DA MUSICA

A musica é uma presenca constante em todas as culturas humanas ao longo
do tempo, conforme afirmado anteriormente. Inclusive, foi parte essencial da
sobrevivéncia dos nossos antepassados, cuja forma, antes do surgimento da
linguagem falada humana, possivelmente incluia variacdes de sons e ritmos em sua
comunicacdo, provavelmente pretendendo expressar emocdes e influenciar
comportamentos. A musicalidade, portanto, surge como uma caracteristica da
condicdo humana, moldada por uma longa jornada evolutiva do ser humano. Ao longo
dos séculos, observamos uma evolucao constante em suas formas, em seus estilos e
em sua funcéo social, refletindo as mudancas nessa sociedade - mudancas culturais,
politicas, religiosas e tecnoldgicas de cada época (Mithen, 2009).

A musica, como vimos, remonta aos primoérdios da civilizacdo humana, tendo
surgido primeiramente como uma forma de expressao cultural e ritualistica. Desde
0s tempos antigos muitas pessoas tém produzido sons por meio de instrumentos
improvisados e vozes treinadas para expressar emoc¢des, contar historias, conectando
uns aos outros - e também em conexao cultural e religiosa com o divino.Cerqueira
(2001) afirma que na visdo grega da pratica religiosa, a presenca da musica
instrumental era considerada um componente intrinseco. Servia como um modo de os
seres humanos tentarem estabelecer certa conexao "verdadeira" com seus deuses,
em varias culturas diferentes. Em outras palavras, a histéria da musica esta
relacionada com todos os eventos e transformacdes sociais histéricas e em diferentes
culturas.

No Brasil, entende-se que a musica popular desempenhou um papel
importantissimo na construgdo de uma identidade nacional, mas também na
articulacdo de discursos sociais, politicos e de comunicacdo. No século XX, géneros
nacionais como o samba, a bossa nova e o tropicalismo refletiram diretamente
dindmicas politicas e sociais de suas épocas, além de influenciar naautoimagem
e identidade dos brasileiros como sujeitos sociais - e, da mesma forma,como eram
vistos pelo resto do mundo (Napolitano, 2013).

Para outro pesquisador, Tinhordo (1998), a musica popular € uma ferramenta
poderosa de expressao e resisténcia, fundamental para compreender as interagfes
entre cultura, sociedade e politica no Brasil. O autor explica que desde o periodo

colonial, a musica brasileira foi moldada por influéncias africanas, europeias e
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indigenas, criando uma abundante textura sonora que evoluiu com o passar dos anos.
N&o se pode esquecer que, no século XIX, a urbanizacdo e a imigragcdo também
contribuiram para a ascensdo de géneros como 0 maxixe, que combinava ritmos
africanos com dancas europeias. Ou seja, sempre foi uma grande influéncia no

desenvolvimento cultural e social, como veremos a seguir.

4.2 INFLUENCIA DA MUSICA NA PUBLICIDADE

Como exemplo de sua influéncia, pode-se destacar um estudo de Weinstein et
al. (2011), intitulado "Preserved Musical Semantic Memory in Semantic Dementia”,
gue examinou a preservacdo da memdria semantica musical em pacientes com
deméncia. Esse estudo € importante para oentendimento da influéncia da musica, pois
destaca como a memaria musical pode permanecer preservada mesmo em condicdes
de deterioracdo cognitiva. Alguns pacientes com deméncia semantica apresentaram
igualmente deficiéncias em outrasareas da memodria semantica. Porém o estudo
revelou um dado surpreendente: a memaoria musical permaneceu intacta em muitos
casos. Ou seja, os resultados demonstraram que a mauasica pode ter uma
representacao (ou significacdo) Unica e resiliente no cérebro, algo que € crucial para
mensagens publicitarias: memadria e associacdo a algum tipo de prazer.

Dessa forma, pode-se afirmar que a musica € uma forma de expresséo capaz
de gerar diversas emocdes e memoérias duradouras. Grout e Palisca (2007), por
exemplo, explicam que a mduasica é capaz de transmitir uma vasta gama de
sentimentos e estados de espirito. Analisando diversas obras musicais, estes autores
demonstram como compositores sao capazes de criar melodias, harmoniase ritmos
para criar e intensificar emocdes especificas nos ouvintes - outro ponto bastante
relevante se forem considerados a criagdo e a divulgagdo de mensagensno campo
da publicidade.

Aravjo (2021) destaca que a musica tem uns grandes efeitos no
desenvolvimento cognitivo de criancas. A educacdo musical melhora habilidades
como memoria, atencao, e capacidade de resolver problemas. A musica também é
conhecida por seu impacto emocional, podendo influenciar emocgfes e até mesmo
diminuir o estresse. Martins et al. (2009) concluiram em seus estudos que a musica

€ uma excelente aliada de professores em salas de aula. No contexto educacional,
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as musicas presentes nos livros didaticos séo alinhadas com as unidades tematicas e
S&o vistas como um recurso para o aprendizado, contribuindo para a memorizagaode
conteuddo.

Na publicidade, a musica é aplicada para evocar emocdes e criar conexdes
emocionais com o publico. Uma musica bem escolhida pode facilitar o aprendizado e
a memorizagéo de informacgdes.

Assim, a publicidade apropriou-se da musica e a transformou em um meio
bastante eficaz de reverberar mensagens de clientes: pelo poder de memorizacéo. E
comum lembrarmos tanto de musicas famosas (especialmente ligadas a episodios
Gnicos em nossas vidas) quanto lembrarmos de jingles memoraveis, com melodias e

ritmos simples e cativantes, como veremos a segulir.
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5 JINGLES

O termo "jingle", originario do inglés, denota o ato de fazer um barulho ou
som. Na &rea da publicidade, por outro lado, tem um significado mais especifico ainda:
refere-se a uma musica curta, geralmente de 15 a 30 segundos, utilizada como parte
de uma estratégia de campanha. Além disso, sdo musicas feitas sob medida para
promover um produto (ou servico, ou marca) com caracteristicas de uma cancéao
popular, convencional e de facil absorcdo pelo publico. Ademais, o objetivo do jingle
€ sempre ter uma letra facil e cativante, com um ritmo simples facilmente entendido
(Chagas et al., 2010).

O jingle também pode ser entendido como uma propaganda com um recado
curto apoiado em uma musica de fundo, geralmente com a presenca de um refréo
forte, para que a propaganda musical obtenha éxito em seu objetivo defixar-se na
memoria do ouvinte (Correa, 2006). Ainda segundo este autor, o jingle deve oferecer
um retorno do publico. Teoricamente este retorno pode até ser mais lento, porém se
for executado de forma eficaz, torna-se o que pode ser chamada como "musica
chiclete", aquela que "gruda" no ouvido das pessoas, fazendo com que essas pessoas
a associem diretamente a uma marca ou produto, afinal € uma musica que "ndo sai

da cabeca". Ou segja:

O jingle é uma musica feita para vender, que, aparentemente sem grandes
pretensBes, mas na realidade repleta delas, permitindo que se transmitam
valores diversos almejados por sua "audiéncia”, como o status, a juventude
e o prazer. O objetivo é fazer com que o publico-alvo veja de forma positiva
0 consumo do produto em questdo (Manhanelli, 2011, p. 15).

Assim, a criacdo de jingles envolve uma combinacdo de compreensao
detalhada da marca; talento e experimentacdo musical, e revisdes constantes e
detalhadas, resultando em um produto final refinado.

Segundo Dias (2017) o processo de criagdo de um jingle comega com o
entendimento claro do que é o produto, mas também da mensagem a ser transmitida
- ou seja, um briefing. A fase subsequente (experimentacao) envolve a exploracéo de
diferentes melodias, ritmos e letras até encontrar a combinacdo que melhor
comunique a mensagem desejada. Uma vez que o jingle é concebido, passa por um
processo de revisdo e aprovacao pelas partes interessadas, incluindo as agéncias de

publicidade e os préprios clientes, que podem solicitar ajustes antes da
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aprovacgdo definitiva. A producgéo final e a gravagdo garantem a maxima qualidade
sonora. Ainda segundo Dias (2017), a criatividade e a intuicdo dos compositores sé&o
fundamentais para transformar jingles em pecas memoraveis, que se transformem em
verdadeiros icones culturais. Os muasicos que criam jingles, segundo o autor, sdo
conhecidos como jinglistas que normalmente trabalham para o mercado publicitario.
Ou seja, sdo compositores especializados em criar musicas curtas que promovam
produtos e marcas.

Dias (2017) menciona alguns jinglistas notaveis na sua obra “Jingle é a alma
do negacio: A histéria e as histérias das musicas de propaganda e de seus criadores”.
Sé&o eles Archimedes Messina, Luiz Nammur (conhecido como "Zelao"), os irmaos
Olavo e Diogenes Budney, e Milton Mastrocesario. Estes artistas sdo alguns dos
inlmeros compositores que utilizaram sua criatividade musical paradesenvolver
jingles icdnicos para a publicidade e que se fixaram na memaria do publico. Messina
€ conhecido pelo jingle do Café Seleto, enquanto Nammur compds para as Duchas
Corona. Os irmaos Budney, por exemplo, criaram jingles para produtos como o
refrigerante Fanta Lim&o, combinando elementos de pop e ragtime para alcancgar

grande sucesso.

Elaborar um jingle ndo é apenas elaborar uma letra e uma cancgdo, mas
conseguir transmitir uma mensagem publicitdria de forma cativante e
compreensivel. Dessa maneira consegue-se estimular uma repeticdo da
mensagem por parte dos que sdo expostos a ela, elevando o indice de
lembranca de determinada marca ou empresa (Reinhardt, Lima e Petermann,
2012).

Além de sua relevancia comercial, os jingles também desempenham umpapel
significativo em campanhas eleitorais - além de influenciar, inclusive culturalmente,
geracOes de brasileiros. De acordo com Lourenco (2009) os jingles politicos sao
utilizados estrategicamente para captar a atencdo dos eleitores, transmitindo
mensagens-chave de forma concisa e criando identidade sonora paraos candidatos.
O autor destaca que os jingles politicos vao além de ser ferramentas de campanha,
mas também refletem e influenciam a cultura brasileira, incorporando elementos da
musica popular e ritmos regionais que criam conexdo emocional com os eleitores.
Além disso, eles contribuem para a memaria coletiva das elei¢des, com alguns jingles
se tornando icones comunicacionais que permanecem na lembranca do publico.

Podemos lembrar de exemplos como "Lula L&", jingle da campanha
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presidencial de Luiz Inacio Lula da Silva em 1989, o “Quero Fogaga”, da campanha
de José Fogaca para a prefeitura de Porto Alegre em 2004, além do classico“Eymael,
um democrata cristdo” na campanha presidencial de 1985. Outros politicosrelevantes,
como Janio Quadros e Juscelino Kubitschek (e tantos outros) tiveram jingles
memoraveis em suas campanhas.

O jingle politico é definido como qualquer masica com intencdo politica e
publicitaria, seja para conquistar apoio e votos para um candidato, partido, frente ou
causa, ou para criticar e reduzir o apoio e votos de oponentes. Quanto a duracao
dos jingles politicos, estas tém variado consideravelmente ao longo do tempo.
Originalmente, costumavam durar entre 30 e 60 segundos. Atualmente, a média de
duracao é de 2 minutos, mas variando bastante, podendo chegar a até 8 minutos. Isso
demonstra que a duracdo ndo pode ser utilizada como critério para definir um jingle
politico (Lourenco, 2009).

Além dos jingles, a politica também se apropria de musicas populares para
passar suas mensagens e conectar-se emocionalmente com o publico. Um exemplo
€ a campanha presidencial americana de Ronald Reagan em 1984, que usou a
musica "Born in the USA" de Bruce Springsteen. Reagan e sua equipe interpretaram
a musica como um hino patriético, destacando a forca e o otimismo americanos. No
entanto, Springsteen se opds ao uso da cangao, que na verdade criticava o tratamento
dos veteranos de guerra e as politicas sociais do governo (Cullen, 2005). O episddio
mostrou a complexidade e o impacto politico que amdusica pode ter em campanhas
eleitorais, visto que mesmo apds a controvérsia, Reagan foi reeleito, demonstrando
como a musica pode influenciar a percepc¢ao publica e o sucesso eleitoral.

Depois de tentar definir o jingle como um produto musical e comunicacional na

area da publicidade, a abordagem a seguir concentra-se na sua historia.

5.1 HISTORIA DOS JINGLES NO BRASIL

Esse capitulo trata do surgimento do jingle no Brasil, uma derivacdo demusicas
populares para o formato e linguagem da propaganda. Entdo a musica em formato de
propaganda surgiu em 1920 no Brasil, logo apés a invencao do radio e suas vinhetas
rapidas, e a ampla difusédo dessa tecnologia em nosso pais. Na época, apdés o

sucesso deste meio de comunicacdo de massas que,
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apesar de ser muito lucrativo, gerava também muitas despesas. Assim a publicidade

ganhou for¢a nas radios, visto que os donos de empresas que desejavam apresentar
seus produtos e marcas (anunciantes) pagavam as radios para que elas transmitissem
alguns segundos de publicidade. Esses segundos normalmente eram musicais e foram
posteriormente conhecidos como jingles (Coelho, 2014).

A rédio no Brasil foi um sucesso como meio de comunicacao - e segue até hoje,
mesmo em versdes online. Esse sucesso foi tamanho que na década de 30 existia
cerca de 50 estacOes de radio em atividade. Essas emissoras, normalmente, eram
administradas por comunidades culturais que buscavam, naquela época, disseminar
conhecimento. Quando as empresas e organizacdes perceberam a possibilidade
enorme de ganhos através do instrumento, e esses canais notaramque essas
empresas fariam investimentos publicitarios, e que isto seria Gtil para a manutencao
do funcionamento das radios (Junior, 2000). A partir disso um novo viéssurge: 0

entretenimento.

A partir da exploracdo do radio como meio de fazer publicidade, as
mensagens musicadas surgiram como solu¢gdo para eliminar o
estranhamento e a irritacdo que a propaganda causava junto aos ouvintes
ao interromper a programa¢@o musical e de entretenimento com um texto
falado sobre algum anunciante (Camboim, 2011, p. 40).
O radio possui uma capacidade Unica de criar conexao intima e imediata com
seus ouvintes, transmitindo informacfes, mas também gerando emocdes e
sentimentos. Cezar (2005) destaca caracteristicas importantes da plataforma como a
voz humana e os sons, tém o poder de evocar imagens mentais e sensacoes. Ele
discute como o radio se diferencia de outras midias pela sua natureza auditiva,
permitindo uma imaginacéo ativa e uma rica experiéncia sensorial. O autor ainda
enfatiza a importancia do radio na criacdo de uma esfera publica e nademocratizacéo
da informacéo, especialmente em regides onde 0 acesso a outras formas de midia era
limitado.
Portanto o radio tem papel fundamental na popularizacdo dos jingles no século
XX. Dias (2017) destaca o periodo chamado “A Era de Ouro do Radio”, compreendido
entre as décadas de 1920 e 1950. Este periodo foi marcado pelo crescimento e
popularizacdo do radio como meio de comunicacdo de massa emtodo o mundo. Na
época, era o principal meio de entretenimento e informagdo. A programacdo era

altamente influente, proporcionando um ambiente fértil para a
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disseminacgdao dos jingles. Os anunciantes entenderam a plataforma como uma forma
eficiente de promover seus produtos e marcas, fazendo com que os jingles se
tornassem uma parte essencial das programac¢fes. Com sua competéncia Unica de
transmitir mensagens de forma criativa e memoravel, os jingles rapidamente se
tornaram uma ferramenta indispensavel na publicidade radiofénica.

Nerling (2001) menciona em sua obra a importancia e historia do canto da
Marselhesa, da Revolugdo Francesa em 1789, e seu impacto junto ao publico.
Inicialmente foi composto como um canto de guerra, entoado para a tomada da
Bastilha. Com o passar do tempo tornou-se um simbolo de unidade e resisténcia,
demonstrando o poder que uma cancgédo pode ter em momentos de transformacgéo
social e politica. O autor também cita como jingles foram utilizados para promover o
movimento nazista na alemanha dos anos 40. O regime de Hitler utilizou cancdes
como ferramentas de propaganda para promover ideologias e mobilizar as massas. O
autor discute de que forma o partido nazista empregou musicas para fortalecer o
nacionalismo e glorificar o regime, e exemplificou o poder simbdlico da musica como
um meio de comunicacdo capaz de influenciar emoc¢des e comportamentos das
pessoas.

Na década de 1960, as emissoras de radio enfrentaram um declinio na
audiéncia devido a migracdo massiva do publico para a televisdo., que comecava a
se popularizar na época. Para contornar esse desafio, as radios intensificaram a
programacao musical e aumentaram a prestacdo de servicos, incluindo informacdes
sobre transito e meteorologia. Durante o Regime Militar, no entanto, o setor sofreu
com a censura e as intervencdes militares, que alteraram o comportamento dos
profissionais de radio. Foi nesse periodo, entdo, que surgiramas emissoras de
frequéncia modulada (FM), que ofereciam musicas de carater ambiente" e marcaram
um momento de renovacgéo na radiodifusdo. As FMs se destacaram pela qualidade
superior de som em comparagao com as AMs, promovendo um maior engajamento
com os ouvintes. Nos anos 1980, a introducédo do disco digital e da leitura a laser
impulsionou ainda mais a qualidade técnica das transmissdes, favorecendo a
criatividade e a segmentacdo das radios por faixa etaria e perfil sociocultural. Esse
periodo de transformacdo reforcou o papel do radio como um meio dinamico e
adaptavel, essencial para a publicidade e a promocéao de jingles (Jardim; Camargo,
2007).
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No préximo capitulo sera aprofundada a forma como os jingles, em tempos
mais atuais, podem ser poderosas ferramentas publicitarias, através de exemplos de
jingles memoréaveis que, embora compostos ha alguns anos, ainda fazem parte de

Nnosso imaginario cultural.
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6 ANALISE DO JINGLE "O AMOR E A MELHOR HERANCA"

Esse capitulo busca analisar o jingle “Amor € a Melhor Heranga”, da saudosa
campanha dos monstrinhos da RBS TV, veiculada de junho de 2003 a outubro de
2004. A campanha foi uma iniciativa da afiliada da Rede Globo, que tinha como
objetivo conscientizar sobre a importancia da protecéo e cuidado com as criancas.

Além do video de langcamento com o jingle a ser analisado, a campanha
também contou com outros formatos, que incluiram pecas graficas no jornal Zero Hora
e a criagao de um site. Em todas as pecas, notou-se o cuidado em fazer com que os
personagens fossem retratados como figuras queridas e amigaveis. Essa abordagem
carinhosa dos monstrinhos conquistou a aprovacédo tanto das criancas quanto dos
adultos com os personagens e 0s propdsitos da campanha.

Responséavel pela campanha, o publicitario Marcelo Pires afirmou que a
linguagem da campanha deveria ser de tom leve. Embora se tratasse de um assunto
sério, Marcelo quis fazer de forma descontraida para atrair mais o publico, imaginando
gue uma campanha em um tom mais formal afastaria o publico da ideia.

Ja o insight para a utilizagdo dos “monstros”, veio dos pensamentos sobre a
monstruosidade das pessoas com criangas. A escolha de monstros da cultura popular
engajou o publico, gerando reconhecimento e conexao (Pires, 2024).

Os monstros, na cultura popular, desempenham um papel significativo como
figuras simbdlicas que representam medos, desejos reprimidos e preocupacdes
sociais. Eles sdo empregados em uma grande variedade de contextos, desde filmes
de terror até histérias de fantasia, personificando ameacas reais ou imaginarias, assim
como aspectos sombrios da psique humana. Além disso, 0s monstros na cultura
popular frequentemente refletem esteredétipos sociais e preconceitos. Percebemos
como o0s personagens ficticios criados da campanha se tornam uma representacao
simbdlica das ameacas enfrentadas pelas criangcas na sociedade (Jeha, 2006).

Como elucida Jeha (2006), os monstros na cultura popular sdo mais do que
criaturas fantésticas; eles sdo expressdes simbdlicas das ansiedades, esperangas e
valores de uma sociedade, e desempenham um papel relevante na construcéo de
narrativas que moldam nossa compreensao do mundo e de n0s mesmos. No caso
da campanha da RBS, os monstros funcionam como uma parédia da sociedade. Além

de serem representados de forma amigavel, a escolha do comercial foi de
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animacdo. Para Wells, Quinn e Mills (2012) a animac¢&o € uma forma de expressao
visual Unica e poderosa. Os autores destacam como a animacgdo tem a capacidade
de transcender barreiras da realidade e criar mundos imaginérios, personagens
cativantes e histérias que ressoem com publicos de todas as idades. Além disso,
reconhecem a importancia da animacdo como uma ferramenta educacional e de
entretenimento, capaz de transmitir mensagens complexas e inspirar 0 pensamento
critico.

Marcelo comprova o que dizem os autores sobre pensamento critico, relatando
a vez que presenciou uma crianga cantarolando o jingle em analise para sua méae no
supermercado, ao ter seu pedido de um doce negado. A histériacomprova que o jingle
serviu ndo apenas para passar a mensagem aos adultos, mastambém fez com que
criancas soubessem de seus direitos, entendendo que era errado serem maltratadas
(Pires, 2023).

Imagem 3 — Noticia do langamento da campanha (Foto; Santa, Reproducéo)

Monstros do bem

Personagens da imaginacdo infantil
ganharam simpatia do puiblico com
mensagem contra a violéncia

as criangas - hrinca o cnador da campanha, o publi
citario Marcelo Pires
O diretor de produgio de dudio, Sepé Tiaraju de

----

esde 0 comego de junho,
cinco conhecidos perso
nagens da imaginagio in

fantil assumiram uma nobre missdo. Entre
melodias e arranjos musicais, o Diabo, o Bi
cho Papao, a Bruxa Malvada, a Mula-sem-Ca
bega ¢ 0 Boi da Cara Preta viraram porta-vo
zes i campanha O Amar ¢ a Melbor Heran
¢, Cuide das Criangas, do grupo RBS, Longe
de amedrontar 0s pequenas, 0s monstros ganharam a simpatia
de muita gente com 2 CANTONA GUE MOSITR Guem sAo 0s Vildes
em casos de viokéincia contra criangas ¢ adolescentes
Os monstrinhos estio dando o recada. E estio indig
nados com quem estd fazendo monstruosidades com

Jf"‘;f" A

los Santos, fot quem definiu qual a methor voz para
A cacda monstro.

~ Othet para as figuras ¢ lembra rapidamente de
pessoas conheciclas. Por exemplo: um amigo meu,
o Léo Ferlauro, lembra o diabo. A voz dede ¢ can
cata, aberta ¢ carnegacha - conta

Neste domingo, vai 20 ar um novo comercial. Agora, cada
monstro dard um depoimento sobre a violéncia, numa con
versa com os filhotes. O primeiro a se manifestar serd o Bicho
Papao. Depois, 2 cada més outro personagem passani uma no

va mensagem.
I/I—.‘\\ i

Fonte: https://www.nsctotal.com.br/noticias/se-voce-se-lembra-desses-monstrinhos-provavelmente-

esta-ficando-velho.


http://www.nsctotal.com.br/noticias/se-voce-se-lembra-desses-monstrinhos-provavelmente-

Imagem 4 — Edicao do Santa trazia a letra da musica para cantar com as criancas (Foto; Santa,

Reproducéo)

1
Mahratar as crarcichas
£ cosa que nio se faz
Masmo sando o Dabo
Dsto nom eu sou Gapaz
Malvadezs com cnangas
Nilo, nilo
|580 50 pode S8 oolsa
Do iy do Beho-Papdo

Poral, v dovagar
Cukio bem dos mous
paptuzinhoe

Cnanga matratada

£ cond to Bruxa-Mahoda .

QUINTA-FEIRA, 17 DE JULHO DE 2004

Que calinia

Mirhias bruxinhas tralo borm
3 E assim, nunca s& esquaca

1550 S0 podo Sor cotsa

Da Mula-sem-Cabaca

Cante com eles

4
Cue moatin
dasinat
Mnhas mulrhas.
som-cabocn
Sompre foram
bam tradacias
Al e guom
80 Introrroli
CQuam nssusta as
choncinhas
E 0 Bo-da-
Cara-Prota

Nao adrito que lalem

Qua ou malnio meus baznhos
Eu sempre del & eles

Muho eror o carinle

NAO sefa Um monsiro
Por 520, vamos cantar
O amor ¢ o molor heranga
Cuide da crianga
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Fonte: https://www.nsctotal.com.br/noticias/se-voce-se-lembra-desses-monstrinhos-provavelmente-
esta-ficando-velho.

O video com o jingle tem 60 segundos e apresenta cinco personagens em
seis cenas. Sao eles: o Diabo, o Bicho-Papéo, a Bruxa-Malvada, a Mula-sem-Cabeca
e o0 Boi-da-Cara-Preta. Para uma compreensdo mais aprofundada, iremos analisar

brevemente o conjunto das cenas, incluindo uma breve descrigdo, mas

concentraremos esforcos em apresentar e analisar o jingle em si, a partir de sua a

letra, dividida por cada personagem - destacados abaixo para melhor entendimento.

Letra:

Maltratar as criancinhas

E coisa que néo se faz

Mesmo sendo o Diabo

Disso nem eu sou capaz
Malvadeza com criancas

N&o, néo

Isso s6 pode ser coisa

Do tal do Bicho-Papéo

Perai, vai devagar

Cuido bem dos meus papdezinhos


http://www.nsctotal.com.br/noticias/se-voce-se-lembra-desses-monstrinhos-provavelmente-
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Crianca maltratada

E coisa da Bruxa Malvada
Que calinia

Minhas bruxinhas trato bem
E assim, nunca se esqueca
Isso sO pode ser coisa

Da Mula-Sem-Cabeca

Que mentira deslavada
Minhas mulinhas-sem-cabeca
Sempre foram bem tratadas
Ai de quem se intrometa
Quem assusta as criancinhas
E o Boi-da-cara-Preta

N&o admito que falem

Que eu maltrato meus boizinhos
Eu sempre dei a eles

Muito amor e carinho

N&o seja um monstro

Por isso vamos cantar

O AMOR E A MELHOR HERANCA
CUIDE DA CRIANCA.

Cada trecho é cantado por um dos personagens, e no final, todos se juntam
para vocalizar o tema/mensagem principal da campanha. A letra da musica apresenta
uma estrutura narrativa onde cada personagem se defende das acusacoes, atribuindo
a culpa a outro personagem que, por sua vez, nega ser um monstro com seus filhotes.
Essa estratégia apresenta um bom dinamismo a cancdo, envolvendo o publico e
fazendo com que ele espere curiosamente para saber quemeé o proximo personagem.
Todos recusam as “acusacodes” e enfatizam o quao bem seus filhotes sao tratados. A
primeira parte fica por conta do Diabo, que comeca a entoar o jingle enquanto se
diverte com seu filho. Na segunda parte, o Bicho Pap&o assume a melodia enquanto
alimenta seu filhote. Na terceira cena, € a vez da Bruxa Malvada entoar a cangao
enquanto esta junto de sua Bruxinha. Na quarta cena, a Mula-Sem-Cabeca continua
o0 jingle acalentando sua Mulinha. Na quinta cena, o Boi-da-Cara-Preta também canta
enquanto abraca seu filhote. Por fim, todos o0s monstros adultos se rednem para

cantar o refrdo do jingle, assim o encerrando.
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Imagem 5 — Diabo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs.

- Maltratar as criancinhas é coisa que nao se faz, mesmo sendo o Diabo, disto
nem eu sou capaz. Malvadeza com criancas néo, néo ... Isso s6 pode ser coisa do
tal do Bicho Papéao. (Cena um — Diabo)

A letra estabelece uma afirmacéo forte sobre a importancia de nao maltratar
as criancas, destacando que nem mesmo o Diabo, comumente associado a maldade,
nao seria capaz desse ato. Isso sugere que a protecdo e o cuidado com ascriancas
sdo valores universais e inegociaveis, independentemente de quem seja o0
responsavel por essa tarefa. No fim, o Diabo menciona que o Bicho Papédo é o
verdadeiro malfeitor.

Nessa cena, o Diabo e seu filhote estdo cercados por uma grande lareira com
chamas ardentes ao fundo. H4 também uma poltrona de onde o Diabo se levanta e,
ao lado, um castical com velas. O pequeno Diabinho brinca animadamente com seu

pai, segurando um tridente e se divertindo.


http://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs
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Imagem 6 — Bicho Papéo

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs.

- Perai, vai devagar, cuido bem dos meus Papdezinhos, crianca maltratada é
coisa da Bruxa Malvada. (Cena dois — Bicho Papao)

Nesta parte, o Bicho Papéo rejeita as acusa¢des de maltratar suas criancas,
atribuindo tal comportamento a Bruxa Malvada. Os personagens se defendem de
maneira semelhante, negando sua responsabilidade e apontando a culpa para a outra
figura.

O Bicho Papéao se encontra na cozinha, rodeado por uma geladeira, uma pia
e armarios. Seu filhote, o Papaozinho, esta confortavelmente sentado em umacadeira
de alimentacao infantil, no centro do ambiente. O pai alimenta carinhosamente seu

filhote, criando uma cena familiar acolhedora.


http://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs
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Imagem 7 — Bruxa Malvada

—

L
Al
¥
P
A
bl

[
4
1
E
i
"

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs.

- Que calinia! Minhas Bruxinhas trato bem. E assim, nunca se esqueca!
Isso s6 pode ser coisa da Mula-Sem-Cabeca. (Cena trés — Bruxa Malvada)

A Bruxa Malvada segue o padrdo, negando as acusacdes e atribuindo a culpa
a Mula Sem Cabeca. A repeticdo cria um senso de humor na letra.

Na cena, também ambientada em uma cozinha, a Bruxa Malvada esta
acompanhada de sua Bruxinha. Prateleiras e torneiras compdem o ambiente, além de
alguns potes que sugerem “pogdes”. Ao fundo, uma porta completa o cenario.

Enguanto cuida de sua pequena, a Bruxa mexe em seu caldeirdo com uma colher.


http://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs

37

Imagem 8 — Mula Sem Cabeca

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs.

- Que mentira deslavada, minhas Mulinhas Sem Cabeca sempre foram bem
tratadas. Ai de quem se intrometa! Quem assusta as criancinhas € o Boi-da- Cara-
Preta. (Cena quatro — Mula-Sem-Cabeca)

A Mula-Sem-Cabeca continua na mesma linha de defesa, negando as
acusacoes e atribuindo a culpa ao Boi-da-Cara-Preta.

Na quarta cena, encontramos a Mula Sem Cabeca embalando sua Mulinha
carinhosamente em um quarto infantil. No ambiente, ha uma prateleira com alguns
brinquedos, um guarda-roupa infantil e um tapete decorativo. A parede é formada por
uma faixa de estrelas. Ao fundo, uma porta completa o cenario. Pai e filho se mostram

profundamente conectados, compartilhando um momento de afeto e cuidado matuo.


http://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs
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Imagem 9 — Boi-da-Cara-Preta

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs.

- N&o admito que falem que eu maltrato meus Boizinhos, eu sempre dei a eles
muito amor e carinho. (Cena cinco — Boi-da-Cara-Preta)

O quinto monstro conclui a sequéncia, negando as acusacdes e enfatizando o
amor e o carinho que dedica aos seus filhotes. Porém, ele ndo faz a acusacédo ao
proximo personagem, dando espago para a uUltima cena onde todos eles cantam a
mensagem final juntos.

O Boi-da-Cara-Preta e seu Boizinho se encontram sentados no sofa em uma
sala de estar. O ambiente é decorado com um quadro e um abajur ao fundo, que
ilumina o espaco suavemente. Os dois assistem a televisdo juntos, compartilhando

um abraco fraternal que demonstra o carinho entre pai e filho.


http://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs
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Imagem 10 — Todos juntos

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs.

- Nao seja um monstro! Por isso, vamos cantar: O amor é a melhor heranga.
Cuide das criangas! (Cena seis — Todos os monstros adultos)

O refrdo final da mausica representa o ponto culminante da mensagem
transmitida pelos personagens. Todos eles se unem para enfatizar a importancia do
amor como a melhor heranca que pode ser transmitida as criancas. Esse refrao final
serve como um lembrete poderoso de que, independentemente das diferengas ou das
circunstancias individuais de cada personagem, o amor é o elemento fundamental que
deve prevalecer na criacdo. Além disso, o convite para “cantar juntos” é uma
excelente estratégia para envolver o publico na mensagem, incentivando a refletir
sobre a importancia de proteger e cuidar das criancas.

Na cena final, todos os personagens adultos estdo abracados no palco,
iluminados por refletores azuis. Com expressdes de revolta, eles denunciam a
violéncia infantil na sociedade. O video se encerra com o fechamento de cortinas
vermelhas, revelando o logo da RBS. Enquanto isso, o locutor entoa o slogan da
campanha: "O Amor é a Melhor Heranca. Cuide das Criangas".

Sobre as cores, igualmente importante ser abordado nesse momento, pois
também tem um forte poder significativo e narrativo, especialmente se ligada ao jingle

(mesmo que nao seja o foco deste trabalho), destaca-se que:


http://www.youtube.com/watch?v=FtwM6tyVLCs
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As cores sao estimulos que chegam ao nosso olho a partir de ondas
eletromagnéticas contidas na luz branca. Os objetos possuem propriedades
materiais que absorvem, refratam e refletem os raios luminosos da luz que
incide sobre eles (Lotufo 2016, p. 1).

As cores de um contetdo influenciam diretamente como vamos absorvé-lo.
Farina, Perez e Bastos (2010) examinam como diferentes cores podem evocar
emocdes especificas e influenciar o estado psicoldgico das pessoas. No contexto da
publicidade, as cores podem ser usadas para atrair a atencao, transmitir mensagens
e criar uma identidade de marca forte.

No comercial em questdo, notamos a utilizacdo forte das cores vermelho,
amarelo, azul, preto e cinza. Nota-se que a cor vermelha do personagem Diabo, de
acordo com Farina (1990) apud Schifino (2009), exibe uma forca que impulsiona a
acao e a manifestacdo. Essa forca € capaz de influenciar o comportamento das
pessoas. Esse fato ilustra a estratégia da campanha, projetada para envolver o publico
na protecdo das crian¢as e na luta contra a violéncia infantil, que é o tema central da
campanha.

A cor das chamas amarelas e alaranjadas emanando do pescoco do
personagem Mula Sem Cabeca e da cabeca do personagem Diabo simboliza forca,
esperanca, idealismo, expectativa e um desejo de libertacdo e mudanca. Isso revela
outra tética eficaz para induzir o publico a aceitacdo da campanha. J4 a legenda do
jingle, cantada pelos monstros e exibida em amarelo na parte inferior da tela,
representa um convite para a acdo, incentivando o publico a se envolver com o tema
proposto. Além de incitar um impulso para a adesdo, a cor amarela da legenda
transmite um sentimento de esperanca e um aviso de alerta. Dessa forma, pode-se
entender que essa legenda convoca o publico a unir-se por uma causa que visa uma
infancia mais digna, através do alerta transmitido pelo video (Farina 1990 apud
Schifino 2009).

No final do video, todos 0s personagens estdo em um palco de um teatro.
Observa-se tons de azul e a luz branca de um refletor. Farina (1990) apud Schifino
(2009) observam que a cor azul evoca sentimentos de verdade, adverténcia,
meditagcdo, paz, confianga, amor, fidelidade e sentimentos profundos. Isso com a
cortina vermelha que se fecha, transmitindo emocao, comunicagao e incitando a acao.
Esses sentimentos se associam a imagem da empresa RBS e a campanha,

fortalecendo positivamente a imagem da empresa.
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7 ANALISE DO JINGLE "PRO RIO GRANDE MELHORAR"

O jingle politico “Pro Rio Grande Melhorar” fez parte da campanha para
governador do Rio Grande do Sul de Olivio Dutra (PT), em 1998. Foi a terceira
candidatura de Olivio, que venceu a elei¢cdo por 50,9% dos votos no segundo turno.

A produgéo da peca ficou por conta da Radioativa Produtora, com a criagdo
de Carina Donida, Marcelo Figueiredo e Cau Netto. Segundo Carina, aideia era fazer
uma letra simples, que tivesse a linguagem de Olivio e valorizasse o0 seunome,
gue ja era muito forte na época.

O jingle sintetiza uma mensagem de esperanca e mobilizacdo popular que
ressoa com os ideais assumidos pelo governo que viria a seguir. A letra enfatiza a
participagao ativa da populagéo na constru¢cado de um governo popular, destacando o
desejo por mudancas no Rio Grande do Sul. Este contexto de mobilizac&o politica e
social foi fundamental para a eleicdo de Olivio, que segundo Da Roz (2007) se
beneficiou de uma coalizdo de partidos de esquerda e movimentos sociais,
prometendo uma gestao antagbnica as politicas neoliberais predominantes.

O jingle serviu como ferramenta de mobilizacéo eleitoral. Além disso, capturou
0s principios e objetivos fundamentais que orientaram a gestdo de Olivio Dutra,
representando a esperanca de uma governangca mais inclusiva e participativa,
buscando concretizar as aspiracdes de um governo comprometido com o bem-estar

social e o desenvolvimento sustentavel do estado.
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Fonte: Brasil de Fato (2023).

Para uma compreenséo mais aprofundada, iremos analisar a letra e entender

as mensagens por tras da cancao.

Pega a bandeira, vem pra rua, vem participar

Vem construir 0 novo governo popular

Eu quero ver nesse Rio Grande nossa estrela brilhar
Um governo de verdade pro Rio Grande melhorar
S6 depende de ti o futuro do Rio Grande

Agora é hora de mudar, mudar pra vida melhorar
Entdo ndo perde tempo, vem pra frente popular

Se ndo mudar agora, nao se sabe o que vai dar
Pega a bandeira, vem pra rua, vem participar

Vem construir 0 novo governo popular

Eu quero ver nesse Rio Grande nossa estrela brilhar
Um governo de verdade pro Rio Grande melhorar

O 6 6 Olivio



43

Governador pro Rio Grande melhorar
O 6 6 Olivio
E o governo da frente popular
O 6 6 Olivio governador pro Rio Grande melhorar
0 Olivio
governo da frente popular
livio governador pro Rio Grande melhorar
livio
E o governo da frente popular

O 6 6 6 Olivio governador pro Rio Grande melhorar

O 6 6 6 Olivio

E o governo da frente popular

Obélivio

A musica utiliza elementos tipicos de jingles politicos, como ritmo animado,
repeticdo de frases-chave e uma mensagem clara de apoio ao candidato. A estrutura
revela o verso um e o verso dois. Em seguida, uma repeticdo do verso ume o inicio
do refrdo, que repetido quatro vezes. Musicalmente, o jingle é enérgico e otimista, com
uma melodia cativante que busca conectar emocionalmente com o publico-alvo.

A letra incentiva a participagéo ativa dos cidadaos ("Pega a bandeira, vem pra
rua, vem participar") na construcdo de um governo popular, destacando a importancia
do envolvimento da comunidade para promover mudancas positivas. Também
conseguimos ver esse incentivo a participacdo ativa no trecho ("Sé depende de ti 0
futuro do Rio Grande”). Além disso, enfatiza a necessidade de mudanga para uma
vida melhor ("Agora é hora de mudar, mudar pra vida melhorar"),sugerindo que o
futuro do Rio Grande depende das decisdes tomadas no presente.

A cancdo possui repeticdes e refrdos marcantes como ("O 6 6 Olivio") para
reforcar a identificagcdo com Olivio Dutra como governador e com a frente popular,
criando uma associagdo positiva e memoravel na mente dos eleitores. O uso
frequente do nome de Olivio Dutra no texto visa criar uma identificacdo direta entre
ele e o movimento da frente popular, reforcando a ideia de lideranca e
comprometimento com o eleitorado. A repeticdo do refrdo por quatro vezes ajuda a

fixar a mensagem ao final da musica.
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O trecho "Eu quero ver nesse Rio Grande nossa estrela brilhar" pode ser
interpretado como uma referéncia simbdlica ao Partido dos Trabalhadores (PT), cujo
simbolo é uma estrela.

Por fim, escutamos o trecho ("O66livio”), juntando o 6 6 6” do refrdo ao
nome do candidato. Nesse momento, percebemos a inclusdo de outras vozes.
Diversas pessoas, incluindo vozes masculinas e femininas, cantam em unissono,
reforcando a ideia de todos estarem juntos pelas causas e promessas do candidato.
Segundo a produtora Carina, a ideia era realmente ter um final forte, reforcando o
nome de Olivio. Essa parte final também assinou todas as outras pecas da campanha

na época.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como principal objetivo compreender a influéncia da
musica na publicidade, mais especificamente qual a importancia dos jingles como
ferramentas de comunicacédo persuasiva, além do poder simbdlico dessas mensagens
musicais quando utilizadas de forma estratégica. Ao compreender os elementos-
chave que contribuem para o impacto de um jingle no publico, os profissionais de
publicidade podem criar campanhas mais eficientes, visto que precisam ser mais
significativas para publicos especificos.

Os jingles tém o poder de criar uma conexdao emocional com o publico. A
musica tem a capacidade Unica de evocar sentimentos e memodrias, e 0s jingles
aproveitam isso para criar uma associacao positiva entre a marca e a experiéncia do
consumidor. Quando uma melodia cativante é combinada com uma mensagem
persuasiva, pode resultar em uma forte conexdo emocional que leva os consumidores
a se identificarem com uma marca e seus valores.

Tanto em pesquisa e revisdo bibliografica quanto na entrevista realizada
com o autor de um dos jingles mais memoraveis da publicidade galcha, verificou-se
gue os jingles tém alto potencial de aumentar exatamente essa memorabilidade, em
relacdo a uma campanha publicitaria. A repeticdo de uma melodia ou frase pode
ajudar a fixar a mensagem na mente do publico. Isso é extremamente importante em
um ambiente de midia onde as marcas competem incessantemente pela atencéo do
consumidor.

Outro aspecto importante nessa investigacao é a capacidade dos jingles de
simplificar mensagens de mdltiplas interpretacdes. A muasica, portanto, tem o poder de
transmitir informacdes de forma acessivel e envolvente. Além disso, o0s jingles podem
ajudar a criar uma identidade de marca distintiva: uma melodia Unica ou uma
assinatura sonora pode se tornar parte integrante da identidade de uma marca,
ajudando-a a se destacar da concorréncia e a ser reconhecida instantaneamente pelo
publico.

Ao responder a pergunta de pesquisa "como a musica, através de jingles
publicitarios, pode ser usada como uma ferramenta eficaz para engajar o publico e
fortalecer a imagem de uma marca?", a pesquisa confirmou que os jingles sdo uma
ferramenta eficaz de engajamento e fortalecimento da imagem de uma marca. Eles

nao apenas aumentam a conexdao emocional e a memorabilidade das campanhas
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publicitarias, mas também simplificam a comunicacdo de mensagens complexas e
contribuem para a construgéo de uma identidade de marca.

Em concluséo, esta pesquisa destaca a relevancia dos jingles como um
elemento crucial na estratégia de marketing das marcas. Ao compreender e aplicar 0s
principios que tornam os jingles eficazes, os profissionais de marketing podem
potencializar o impacto de suas campanhas publicitérias, garantindo um engajamento
mais profundo e duradouro com o publico. Ainda hoje a musica, portanto, continua a
ser uma ferramenta poderosa e insubstituivel na construcdo e fortalecimento das
marcas no cenario competitivo, inclusive se pensarmos em um futuro proximo da
comunicagao.

Além de suas contribuicdes préaticas para o campo da publicidade, esta
pesquisa também oferece importantes implicacdes para o0 meio académico. Ao
explorar de forma detalhada o poder de comunicacao dos jingles como ferramentas
persuasivas, este estudo fornece uma base soélida para pesquisas futuras. Os insights
e conclusdes aqui apresentados podem servir como referéncia para estudos
posteriores, facilitando a investigacdo de novas tendéncias e técnicas na utilizacédo da
musica na publicidade. Assim, acreditamos que a pesquisa contribui para o avango
do conhecimento académico na area de comunicacgdo, incentivando a continuidade

do estudo sobre a intersecéo entre musica e publicidade.
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APENDICE A - ENTREVISTAS

9 ENTREVISTA COM MARCELO PIRES, PUBLICITARIO CRIADOR DA
CAMPANHA DOS MONSTRINHOS DA RBS, 2004:

Marcelo Pires da Silva é publicitario, escritor e roteirista. Em 2004, foi um
dos publicitarios responsaveis por tras do langcamento da campanha dos monstrinhos
da RBS. Essa entrevista foi realizada no dia 8 de maio de 2024. Teve a duragéo de
cerca de 30 minutos, com um formato de entrevista aberta, onde perguntas néo
seguiram uma ordem especifica. Algumas foram adaptadas ao longo da conversa. A
entrevista foi feita em formato de chamada de video, pelo Google Meet. Segue na
integra.

Em primeiro lugar, eu quero te agradecer por estar falando comigo. Vocé
fez um nego6cio muito legal. Criou algo que transcendeu a publicidade e que faz
parte da cultura pop do Rio Grande do Sul. Como €é essa sensacéao?

Essa é a melhor parte da publicidade mesmo. Fazer alguma coisa que acabe

se aproximando da cultura popular.

Eu queriasaber como é que foi o inicio do processo. Como é que foi esse
briefing? Como € que ele veio? O que ele queria solucionar na época?

A gente néo foi chamado pra fazer um jingle. A gente foi chamado pra fazer
uma campanha. Era uma iniciativa do grupo RBS. E que trabalhava com relacdo a
essa campanha junto com a Fundac&o Mauricio Sirotsky.

A Fundacdo Mauricio Sirotsky ja tinha pesquisado, organizado, ja tinha
otimas informac6es a respeito do assunto que era a violéncia em criangas. Entéo, a
gente foi muito bem alimentado por isso. A Unica coisa que a RBS tinha certeza no
inicio é que o tema seria esse e que eles queriam fazer uma campanha leve. As vezes,
a propaganda internacional ao falar de temas como esse, violéncia emcrianga, €
propositadamente pesada, que é chocar para criar repudio, para deixar o assunto do
tamanho que ele é. Mas a RBS queria alguma coisa que, em vez do repudio, criasse
uma uniao a respeito, criasse um tom mais leve.

Entdo a gente saiu de la com essa informacdo. E eu também tinha muita
certeza que tinha que ser alguma coisa que falasse com muita gente. Que virasse um
assunto, que era uma causa tao bacana, tdo importante, que merecia esse tipo de

tratamento. E dai a gente comecou a campanha.
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E dai eu tive essa ideia de fazer uma campanha onde os monstros mais populares
estavam indignados com as pessoas. Porque elas estavam sendo mais monstros do
que eles mesmos. E isso nos pareceu muito indicado porque era do universo infantil.
Se nos estavamos defendendo criancas, era bom usar alguma coisa do universo delas,
né? E isso também deu muito resultado porque a campanha acabou conversando
com criancas e com adultos. E dai nGs saimos para fazer a campanha e ai € que eu
decidi que o primeiro filme reuniria todos os monstros e depois, no desdobramento,
cada monstro ganharia um comercial de 30 segundos. Entdo o primeiro foi de um
minuto e 0s monstros eram apresentados e depois teve o desdobramento.

E para esse comercial foi criado o jingle. Tinha uma ideia de 6pera. E um
exagero dizer isso, mas tinha. Cada um fazia uma participagdo. E cada um falava
sobre 0 seu ponto de vista para depois, no comercial de 30 segundos, desenvolver os
temas mais objetivos. Entdo é dai que nasceu. Claro, que ao fazer o jingle, a gente
também colocou no radio. E era engracado porque, musicas hoje em dia tém um refrao
forte, né? “Ah, vamos repetir dez vezes o refrdo!” Mas esse quase nao tinha refréo.
Era uma loucura! E acabou entrando na cabeca de todo mundo. E foi um dos motivos

do sucesso da campanha.

Muito legal. Realmente ndo tem refrdo, mas mesmo assim pega, ne? E
nédo sai da cabeca. Como é que foi o desafio que vocé teve nessa criacdo? E
guanto tempo durou?

Cara, a gente ndo demorou muito pra fazer. Essa campanha ficou "no ar" por
uns dois anos. A gente foi desenvolvendo ela, teve varios comerciais. Mas pranascer
assim, depois que a gente recebeu a informacéo da RBS, quer dizer, eles ja vinham
trabalhando nisso com a Fundag@o Mauricio Sirotsky, mas depois... Eu acredito que
a gente tenha criado, no maximo, em 15 dias. A criagcdo, claro, fora depois da
producéo.

Teve uma coisa muito engracada, que foi quando a campanha ficou pronta,
0S primeiros comerciais, o institucional, principalmente, eu fui apresentar pra todo o
grupo da RBS. Vocé imagina, né? Um bando de jornalista, um bando de intelectual,
e eu apresentando la um desenho animado. E quando eu apresentei para as pessoas,
eu nao vou citar quem é pra nao ser deselegante, disse assim... “Como é que a RBS,

uma empresa que, inclusive, a familia € de origem judaica, de religido
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judaica, fazia um comercial com o diabo?” Dai eu disse assim: "Eu ndo vejo surpresa
nenhuma em usar o diabo, até porque nds estamos usando o diabo da ficcao infantil,
da literatura”. E fiquei citando, na época, o sucesso que fazia um desenho, que era...
N&o lembro exatamente qual o negdcio, porque ja faz tempo, mas eu acho que era o
diabo e a vaca. A vaca e o diabo. Que era uma vaca que namorava um diabo. E era
0 desenho do momento.

Vocé pode dar uma pesquisada e ver o nome certo. E era um sucesso entre
as criangas, né? Dai eu falei... “Cara, é isso!” Nao &€ um ponto de vista do universo
das religides ou da igreja catdlica. E do ponto de vista da ficcdo e da literatura
infantil. E dai passou. As pessoas ficaram menos preocupadas.

Muito legal. Eu acho que defender uma ideia, assim, € muitoimportante.
As vezes é mais importante do que ter uma boa ideia é saber defender ela, né?
Criativamente, assim, como vocé fez.

Vocé tem razdo. Porque propaganda é uma atividade coletiva. Tem muitas
instancias. Eu aprendi que delegar o jogo de defender minhas ideias € botar a ideia
fora. Entdo vocé tem que defender. Tem que saber defender.

Falando sobre jingle, entdo, como vocé vé a importancia do jingle nessa
campanha ou de uma maneira geral? Vocé acha que nao fosse um jingle marcante de
repente a campanha ndo marcaria tanto? Qual é a importancia do jingle pra ti?

Eu gosto muito de jingles. E isso é uma resposta de um brasileiro, né? Somos
um pais musical. Um dos nossos produtos de exportacédo € musica. Entdo, como ndo
se utilizar dessa faceta cultural, né, cara? Entéo, é isso. Eu acho que a Unica coisa
gue a gente ndo pode esquecer € que o jingle tem que ser muito coerente. Ele esta a
servico de uma campanha. A unidade, a coeréncia entre as peg¢as, uma coisa
alimentando a outra € fundamental. Nao da pra pensar assim... “Ah, um jingle, ele é
importante, entdo a minha campanha é uma coisa e o meujingle é outra.” Dai é
botar dinheiro fora mesmo. Vocé tem que ter unidade. Eu fiz varios jingles na minha
carreira. E quando eu digo varios, assim, por exemplo, a letradesse jingle é minha, da
RBS. A musica € do Sepé Tiaraju e da produtora dele na época, mas a letra € minha.

Eu fiz um outro jingle que no Brasil fez muito sucesso, que era do langamento
da campanha do DDD, da Embratel, que foi a campanha dos Trés Gordinhos. Essa

campanha também é minha, teve um jingle que fez muito sucesso.
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E fiz um jingle para a campanha politica, que foi do Fortunati, que também fez muito
sucesso. Que pegou muito.
Entéo eu tenho intimidade com esse universo e acho de muita importancia

mesmo.

Quais elementos sdo necessarios para criar um jingle memoravel? Vocé
falou ja de ser amarrado com a campanha, mas quais outros aspectos vocé acha
que tem?

Na verdade, a gente estda querendo que o jingle seja um chiclete de ouvido.
Que o jingle pegue. As vezes, na busca de que alguma coisa pegue, as pessoas
acabam fazendo coisas muito vagabundas, sabe? Para todo mundo lembrar. E nao
€ isso. A verdade é que o jingle precisa ser inteligente. A caracteristica do produto é
gue vai determinar quais sdo os elementos bem-vindos no jingle, vocé entende? Se
vocé estiver fazendo um produto que € refinado para um publico mais refinado, vocé
pode até fazer um jazz ou uma bossa nova. Se vocé esta fazendo andar em ritmos
gue estdo na moda, ou samba, que todo mundo gosta, e assim por diante. Se vocé
vai fazer uma coisa infantil, € bacana lembrar da palavra cantada, por exemplo, e
assim por diante. Eu acho que os elementos n&o séo fixos. E o publico que vocé

esta conversando que determina muito.

Esse teu jingle dos monstrinhos foi numa época pré-internet, né? Como
vocé vé essa diferenca do jingle de hoje em dia nessa era digital que a gente
vive? Tem uma diferenca?

De fato, ndo existia internet. O sucesso dele foi apesar disso. Mas uma coisa
gue aconteceu é que esse jingle acabou recebendo versées, satiras. Entdo, uma das
coisas que aconteceu é que no centro de Porto Alegre, vocé vendia duas coisas na
época. Um, o boneco dos monstrinhos, que ndo foi a RBS que mandou fazer,
comecaram a fazer pirata e vendia pra burro. Eu comprei.

E a outra coisa € que rolou uma versdo, um remix pra dancar no jingle. Entéo,
clubes da cidade tocavam o remix dangante e as pessoas, na noite, dangavam o jingle.
S0 para ter uma ideia. Entéo, assim, realmente rolou.

Com a questao da internet, hoje seria mais facil que pegasse, né? Mais facil
que tivesse versoes, etc, etc, etc. Eu ndo sou a pessoa que acho que a gente deve

aproveitar todos os canais para se comunicar. O que acontece um pouco hoje é que,



56

as vezes, um excesso de tecnicismo abafa as coisas, sabe? E hoje a internet... Tem
muita gente que tem certeza do que da certo e do que dé errado na internet. Entéo,
gue as coisas tém que ser curtas, as coisas tém que ser breves, e que umadancinha
idiota justifica qualquer coisa. Entédo, as vezes, esses excessos de conhecimento do
gue da certo faz tudo dar errado. Porque as coisas ficam parecidas, né? E o produto
tem que ter identidade, tem que ter cara propria. Vocé fez uma coisa que € um
sucesso mesmo, no Instagram, mas vai ser péssimo porqueé igual a pintura do seu
Instagram, né? Mas isso, tem gente que ndo entende, € umapena.

Talvez alguém fosse encher muito o saco, porque é um jingle sem refréo, de
um minuto. Entdo, as vezes, ndo seguir exatamente o que esta fazendo sucesso nas

redes sociais pode ser um alivio.

Vocé acha que a ideia passaria hoje? Provavelmente seria adaptada,
claro, para rede social, mas vocé acha que seria muito diferente na linguagem
atual?

Eu acho, sinceramente, que aconteceria € que geralmente tem um grupoque
reclama muitas coisas, né? Os evangélicos. Hoje, muito provavelmente, 0s
evangeélicos criticariam muito a campanha. Por causa daquele raciocinio do diabo,
porque tinha a bruxa, porque bla, bla, bla, bla... Entdo, muitos evangélicos
reclamariam, tenho certeza disso. E acho que essa turma catdlica, funcionalista,
radical, também criticaria. Os caras transformaram a Madonna num anticristo, né?
Entdo € uma gente que se diz do bem, mas que é muito maléfica. Entdo eu acho

gue evangélicos e bolsonaristas reclamariam.

Eu imagino. Agora vocé falando faz sentido. Eu acho que daria o que
falar. Vocé disse que a letra foi tua, né? Eu queria saber quais s&o as tuas
influéncias e gostos musicais. Vocé ja escreveu outras musicas?

Eu sou um curioso. Eu gosto de ler, gosto de ouvir. E fago isso a minha vida
inteira. Se eu tivesse que escolher um estilo musical sé pra levar pra uma ilha? Eu
preferia ndo escolher. Mas se eu tivesse que escolher, seria MPB. Eu ou¢o muita
musica brasileira. Adoro a Bossa Nova, né? Mas ja eu ndo ia me deixar levar a Bossa
Nova, porque eu falei MPB, né? Mas... Em primeiro lugar, eu amo a musica brasileira.

Eu gosto muito. O que eu oug¢o na minha casa € Caetano, Djavan,
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Gilberto Gil, Chico Buarque, Chico César, Gal Costa. Mas eu sou uma pessoa que
adoro rock. Tudo, assim, que é bacana, né? Tem coisa que eu ja cansei de ouvir e
nao ouco tanto.

Por exemplo, eu odeio sertanejo. E ndo € porque eu hdo gostasse antes. A
musica sertaneja era uma coisa e virou outra. Virou a hegemonia da musica popular
brasileira, que € um saco, né? Eu detesto. Me cansa muito. Essa coisa da dor de
cotovelo atual, assim, né? Essa coisa "descornianada”’. Hoje, vocé vai ver que quase
todo sucesso de musica sertaneja trata sobre um amor que ndo deu muito certo.

Ou o cara que quer que dé muito certo. E dai envolve bebida alcodlica.
Sempre € isso. Dai todos os bolsonaristas gostam. E alguém enchendo a cara porque
esta sozinho ou porque n&o quer ficar sozinho. E isso. Depois da 252 musica,vira um

saco. Mas eu gosto de tudo, cara.

Legal. Eu sou mais do rock, né? Eu gosto de rock brasileiro, mas eu
gosto mais de rock internacional, assim. Beatles, Rolling Stones, Guns N'Roses,
Green Day. Inclusive tenho um quadro do Green Day aqui.

Muito legal. Vocé sabe que os Beatles, apesar da minha idade, eu ndo ouvia
Beatles quando eu era jovem. O que comprova a importancia deles é que eu passei a
ouvir Beatles com os meus filhos. Eles comecaram a transformar isso numa coisa

mais cotidiana em casa. E hoje eu virei um grande fa do Paul McCartney.

E, eu sou muito f4, inclusive. Fui aum show agora que teve em dezembro
em Curitiba. Foi um dos melhores momentos da minha vida. Eu ja tinha visto ele
la em 2012, em Floripa, e em 2017 no Beira-Rio. E um artista temporal, assim,
desde crianca até idoso, todo mundo feliz. Uma coisa linda, maravilhosa.

Eu vi ele no Beira-Rio também. Foi demais. Muito legal!

E uma pergunta dificil agora. Eu quero que voceé cite os trés jingles mais
marcantes pra ti. Assim, aquele que vier a mente primeiro. Pode ser teuou
néo.

Claro! Eu te falo com tranquilidade. Eu acho um puta jingle o “Lula La”. Um

7

jingle, apesar de ser politico, € uma sacada. E é um jingle que ja foi reutilizado.
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Entdo eu acho que € um jingle que marcou a cultura brasileira. Acho muito bom esse
jingle. E ndo é que eu sou lulista, ndo. Eu sou mais anti-bolsonaro do que lulista.
Mas acho o “Lula L&” um baita jingle.

Jingles que me marcaram muito, né? Um que marcou muito a minha infancia
foi aquele “ta na hora de dormir ndo espere o papai mandar uma boa noite pra vocé
e um alegre despertar”. Isso era um jingle que era colocado quando a televiséo ia
desligar. A televisdo néo era 24 horas. E nem era streaming. Tinha poucos canais. E
dai quando a televisao ia ficar fora do ar a noite, essa era a Ultima peca que tocava.
Era maravilhoso. Outro que eu amo € aquele “nao adianta bater que eu nao deixo
vocé entrar, as Casas Pernambucanas é quem vao aquecer o seu lar.” Entdo esse

jingle também me marcou muito.

E vocé vé que um desses que vocé falou, vocé era crianca quando ouvia
e lembra até hoje. Vé que é um negd6cio que pega e marca, né?

Mas jingle eu me lembro de varios. Varios jingles. E é porque € masica, né,
cara? Dai a gente decora mais facil. Tem ritmo envolvido, métrica, a rima. Tudo isso

faz com que a informacg&o fique em outro lugar.

10 ENTREVISTA COM CARINA DONIDA

7

Carina é socia-diretora do Grupo Radioativa, que inclui trés empresas -
Radioativa Produtora, Radioativa Game Sounds e America Podcast. A entrevista foi
realizada no dia 25 de junho de 2024. Teve a duracdo de cerca de 40 minutos, com
um formato de entrevista aberta, onde perguntas ndo seguiram uma ordem especifica.
Algumas foram adaptadas ao longo da conversa. A entrevista foi feita em formato de

chamada de video, pelo Google Meet. Segue na integra.

Vocé tem uma produtora de audio, certo? Gostaria de entender como
funciona a empresa e qual é o papel da produtora na criagdo de jingles?

A produtora nasceu para atender o mercado publicitario, mas no decorrer do
caminho aconteceram outros negdécios que acabaram fazendo abrirmos outras duas
empresas dentro do grupo. Foi a dublagem de jogos em 2010. Entéo, hoje temos a
Radioativa Game Sounds que trabalha com dublagem de jogos aqui no Brasil.
Trabalhamos com jogos que vocé deve conhecer como “The Last Of Us”, “Uncharted”
e "Diablo”. Foram todos dublados aqui pela empresa. Temos mais de 200 titulos
dublados.
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E em 2016, abrimos uma empresa focada em podcast, a America Podcast.
Focamos no podcast nativo mesmo, que € aquele material que vocé formata para
ser ouvido em 4udio, e ndo essa fubangagem que est4 acontecendo agora que é fazer
aqueles videos ridiculos que o cara entra no canal do YouTube la e tem 67
visualizacdes, sabe? A gente ndo acredita nisso. NOs estamos caminhando para, no
decorrer dos préximos anos, trabalhar um pouco com contetido autoral.

A enchente mexeu um pouco com essa questao da Inteligéncia Artificial. Pode
ser que uma coisa nao tenha a ver com a outra, mas em um modo geral, apercepgéo
das pessoas que na hora do “pega”, quem salva a gente ndo é ainteligéncia artificial;
sdo as pessoas. Nao tem inteligéncia artificial para isso, né?

Estamos fazendo um projeto agora de jogos com uma empresa polonesa que
nos estamos comecando a trabalhar. Eles nos disseram que, a partir de agora, todos
0s personagens secundarios vao ser dublados devem ser dublados por inteligéncia
artificial.

Por exemplo, o “Diablo”, que ndés dublamos, teve mil personagens, e nés
trabalhamos com 500 dubladores. Entéo é dificil transformar isso tudo em inteligéncia
artificial. N6és vamos ser aquela empresa que nao trabalha com inteligéncia artificial.
Se voceé quiser trabalhar com humanos, estamos aqui. Claro, temos automacoes, mas
o trabalho artistico é feito por humanos.

Mas enfim, esse € um resumo da produtora, para vocé entender como andamos
por todo o mercado do audio. Acabamos nédo fazendo distingdo de atender apenas
publicidade. Também atendemos games, sound design etc.

Fale um pouco sobre o trabalho com jingles.

Certo, trabalhamos sim com jingles. O jingle é uma peca publicitaria com altos
e baixos. Quando comecamos, faziamos muitos jingles. Nao com a entrada da midia
digital, mas com o apice dessa midia, se passou a fazer pouquissimos jingles, e
mais esse esses materiais que sao videos web e manifestos que normalmente sao
locucdes com trilhas legais e etc. Mas agora, por incrivel que pareca, esta tendo um
retorno de jingles. Eu acho que isso tem a ver com a acomodacao do mercado diante
de algumas maximas desse proprio mercado assim. Todo mundo achava que a midia
radio ia morrer. Hoje, o Brasil é pouco digitalizado. Aquelas regibes como Mato
Grosso, Mato Grosso do Sul, Goias e Norte, a internet ndo é como aqui. Entdo uma
grande comunicacdo ainda acaba sendo via radio. Entdo se o radio esta
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vivendo, as pecgas de radio também vao viver. Entdo os jingles tem assumem esse
papel, né? De produzir uma pec¢a musical que conte a mensagem da empresa, que
cologue naquela letra algo que faga lembrar da marca de uma forma facilitada.
Temos um pouco dessa expertise aqui, de produzir jingles que soam como
musica, que tenham uma certa introducéo e sem ter que colocar muita letra. A gente

quer que fique bacana e néo fique corrido, né?

Certo. O papel do radio é importantissimo, principalmente na historia
dos jingles, como eu abordei no meu trabalho. E realmente, achamos que com
0 avanco dainternet, o radio iria perder espa¢o. Mas que nada, né? Segue sendo
uma midia muito forte.

E outra coisa também. H& muitas versdes de musicas sendo utilizadas como
peca publicitaria, né? NGés, agora sé depois da enchente, autorizamos duas musicas.
A campanha do Banrisul, com o Thedy (Thedy Corréa, vocalista da banda Nenhum de
NOs) cantando, é nossa. Outra campanha foi da Consevitis, com a musica’Queréncia
Amada”, também € nossa. Ou seja, sdo musicas que Vvocé transforma em uma
mensagem publicitaria. As pessoas reconhecem a muasica e se conectam

instantaneamente.

Acontece muito essa associacao, né? Lembrei aqui da musica “Porto
Alegre é Demais’, que o Zaffari usa. Nao necessariamente um jingle feito para
ser publicitario, mas as pessoas acabam associando a musica com a marca
diretamente.

Abordo isso com meus clientes assim, quando me dizem assim: “Ah, queremos
um jingle que vire chiclete, que fique na cabega das pessoas”. Uma parte disso eu
posso fazer, a outra parte €: quanto vai investir de midia? E por quanto tempo? Porque
vocé nao vai me dizer que vai fazer uma campanha de um més com pouquissima
verba de midia que vai transformar esse teu material em um chiclete. Tanto que vocé
vé jingles assim que ndo sao tdo legais, mas que ficam na cabega das pessoas, né?

Com o tempo por midia, sabe? E por repetigéo.

Estdvamos falando sobre inteligéncia artificial, né? Aquela questao do
futuro. Uma das perguntas que eu selecionei aqui para vocé é sobre esse

aumento de conteudo digital, inteligéncia artificial e afins. Como vocé vé o
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papel do jingle nessa publicidade do futuro? Vocé acha que tem espaco para
jingle ou vao surgir outras formas de publicidade sonora?

Quando eu penso em jingle, eu penso em musica. E a musica néo foi
substituida até hoje por nada. Entdo eu ndo acho que vamos substituir. Vai ter
inteligéncia artificial fazendo? Claro. Meu socio postou, neste fim de semana, um
album inteiro feito por inteligéncia artificial em cima da obra do Pink Floyd. Ele esta
deprimido com isso, porque é um grande fa. Mas ficou muito perfeito, tudo assim.
Aquela coisa de sentimento mesmo, de entender harmonicamente, as letras e tal, tudo
feito por inteligéncia artificial.

Talvez uma alternativa para nés, como produtora de audio, seja daqui para
frente também investir em conteddo proprio, porque ai vocé nao tem concorrente. As
pessoas vao consumir aquilo porque gostam ou gostaram daquele material. Eu
ainda enxergo por muito tempo essa exclusividade, de certa forma pensada, para
aquele cliente ainda acontecendo dentro das produtoras de audio. E a producado de
jingles ainda sobrevivendo.

Ja temos hoje, por exemplo, softwares que fazem abertura de vocais, por
inteligéncia artificial. Ja faz dois anos que usamos isso. Entdo essas coisas ja estao
acontecendo. “Ah, mas é inteligéncia artificial.” Nao é. “Tudo” agora é inteligéncia
artificial, saca? “Ah a minha empresa usa inteligéncia artificial”’. Ndo, basta vocé ter
um software que te ajude em alguma coisa que é uma inteligéncia artificial, né? Entéo
eu ndo estou enxergando muito as marcas conceituadas aderindo tranquilamente a
inteligéncia artificial. Eu vejo muito as agéncias fazendo isso e produtoras de video.
Mas enfim, alguns ficam 6timos, alguns ficam muito ruins.

A inteligéncia artificial tem que ter sempre alguém de babd, porque ela é
acostumada a fazer as coisas rapido, né? Joga la uma letra de uma masica e tudo
acontece. Ela s6 ndo esta acostumada com o cliente, que sexta-feira as 8 horas da
noite resolve mudar a letra. E ai ndo tem inteligéncia artificial para isso né? Vai ter que
ter alguém que vai montar aquilo e fazer aquilo funcionar de novo com essaletra
gue o cliente quer mudar. Entao é dificil pensar que os humanos ndo véao estar ligados
a producédo musical para publicidade. Eles que podem fazer aquelas letras que sao
exclusivas, que tem aquela peculiaridade do cliente. E n&o algo que vocé coloque no

Chat GPT e saia uma letra pronta.
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Eu acho que tem que ser usada como aliada, né? Nao sei se um album
do Pink Floyd feito apenas por inteligéncia artificial pode ser tdo bom quanto
um original. Eu sou um grande fa.

Eu lembrei também dos Beatles. Lancaram, no ano passado, a musica
“Now and Then”. E isso s6 foi possivel com o auxilio da inteligéncia artificial.
Para mim, foi um exemplo perfeito de como usar essa tecnologia da melhor
maneira possivel. Teve os humanos, e ela foi usada como aliada.

Pois entdo, é exatamente essa essa dificuldade de conceituar que me
incomoda um pouco. Porgue é uma coisa € dizer que a inteligéncia artificial fez isso,
pra mim ela é autbnoma. Ou seja, faz a letra e a musica, e acaba te entregando uma
peca propria e original s6 por comandos. A outra coisa € vocé usar a tecnologia,
softwares. Porque isso de separar vozes ndo posso considerar inteligéncia artificial,
iSSO € uma coisa que a gente faz.

Hoje, em um jingle cantado, eu aplico um software que tira a letra. Tira a pessoa
cantando e fica s6 a trilha. Isso ndo é inteligéncia artificial, é desenvolvimento de
software de dados e tecnologia. Esse conceito de inteligéncia artificial, que talvez
assuste mais, é ter uma pessoa gerenciando, sabendo como pedir pra inteligéncia
artificial, e te entregar um negdcio pronto.

Nos ultimos eventos s6 se falava em inteligéncia artificial. No South Summit, do
ano passado, o Marcos Piangers fez uma palestra que chocou. Ele criou uma histéria,
uma serie com trés episodios. Ele jogou nesse software de inteligéncia artificial e esse
software fez os personagens, as vozes, a trilha, o video, tudo. Era a familia dele, ele,
a mulher e as duas filhas. E o software fez toda a historia. Nos, que trabalhamos com
a sonorizacao desse tipo de coisa, ficamos assustados.

Com certeza. Mas também né&o é algo que acontece do dia para noite,
né? E uma construcdo. Como ainternet, por exemplo. Imagina pensar nainternet
de hoje trinta anos atras... Agora, tenho uma pergunta bem simples. Como a
musica influencia a sua vida?

Eu sou formada em musica, né? Em composicao e regéncia pela UFRGS.
Entdo, minha vida é totalmente conectada a musica. Eu, no inicio da produtora, era
musicista. Passei muito tempo com criagao de jingles e trilhas. Obviamente, depois de

um tempo, fui pra area do atendimento e da producdo. Aqui a pré-producédo e a
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producédo levam muito tempo. Fazer casting, pensar estruturalmente uma peca. Criar
um jingle e fazer valetas e um jingle, e saber se vai caber em 30 segundos.

Mas, mesmo tendo me afastado do dia a dia da producdo na produtora, me
sinto trabalhando diretamente com musica. A partir do momento que crio referéncias,
crio letras, oriento os musicos, discuto o arranjo, “essa corda aqui’, ou “quem sabe
fazer outra coisa ora esse momento?”. Essa questao de arranjo e formatacéo da peca.
As vezes temos uma peca publicitaria ou uma trilha, e os clientes derrubam néo
porque ndo gostaram da producéo, e sim por uma questdo dearranjo. Creio que hoje
em dia, o que sei fazer de melhor é isso. Essa andlise de buscar referéncias, pois
trabalhamos com algo muito subjetivo, né? Entédo tentar fechar o méaximo possivel
essas questdes de referéncias e afinar essas expectativas com os cliente, né?
Inclusive, sédo raros os que sabem dizer exatamente o que querem. As vezes, 0 que é
emocao para mim, ndo é para o cliente, e vice-versa.

A musica esta totalmente ligada ao nosso trabalho. Vocé esta com foco em
jingles no seu trabalho. Mas aqui além disso, produzimos muitas trilhas. Estamos
terminando uma série agora com 23 episodios de mais ou menos uns 13 minutos.
Tudo com trilha composta. Filmes com trilha composta. Entdo essa questao da musica

tem muito a ver com a gente aqui, né? Nao tem escapatéria.

Legal, musica para mim é tudo. Sou um musico amador hoje em dia.
Comecei a tocar violdo aos 15 anos. Estudar publicidade veio de um lado meu
que € artistico. De unir esse lado artistico com a venda. E a idea para fazer
esse trabalho veio de uma provocacdo que um professor fez em uma aula,
perguntando pelo que eu gostaria de ser lembrado. Pensei, entdo, como gosto
de musica e publicidade, unir os dois e falar de jingles. Entdo me identifico
muito.

Hoje em dia, na produtora, fora a area técnica, mas alguém para da criacao, eu
prefiro que seja um publicitario que seja muasico, do que apenas um musico. Na nossa
equipe de criagdo, temos publicitarios que sédo musicos. Se formaram em publicidade,
mas sempre gostaram de musica, séo guitarristas e tal. Para trabalhar dentro de uma
produtora de audio, isso faz total diferenca. Essa adequacdo que tem que fazer é
muito dificil se vocé ndo entende de publicidade, porque as vezes temos que resumir
ideias em 30 segundos, sabe? Sao raras as vezes gque eu tenho um material de 60

segundos legal para botar na TV. Mas o que vocé tem que fazer é
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realmente reunir em 30 segundos tudo aquilo que o cliente quer passar. Entdo essa
habilidade de fazer as coisas funcionarem em 30 segundos, s6 quem tem uma Visdo
publicitaria pode fazer isso. J& trabalhos com musicos, que eram apenas musicos, e

aconteceram muitas vezes de ndo conseguirem colocar no tempo a ideia musical.

Realmente, tem que ter o recurso da publicidade, de falar rapido e ter uma
frase que resumatudo. Eu tento usar isso no meu dia a dia. Fizum trabalho para
uma instituicdo chamada “Dia do Amor”’, onde compus o arranjo musical no
ukulele, escrevi o texto e fiz alocucdo. Ajudou muito ter os dois conhecimentos.

Vemos que a viagem musical ndo existe na publicidade. N&o vai rolar Pink
Floyd na sua propaganda, né? Harmonicamente, as coisas acabam sendo repetitivas.
Entdo, por isso acabamos tendo muitos ingredientes no arranjo, na voz e etc para
tornar as coisas diferentes umas das outras. Mas, realmente, se n&o couberem trinta
segundos, ndo tem espaco. Tem que adaptar, se ndo, nao existe. Nao ha espaco para
viagem.

Gostaria que vocé citasse trés jingles que sdo marcantes. Pode ter sido
produzido por vocé ou ndo. Diga o que vier a mente.

Tenho na cabega, agora, o jingle de um concorrente, que é aquele “Vida” da
RBS, que acho muito legal. O jingle do Olivio Dutra, da primeira vez que ele foi eleito
governador (em 1998), que foi nés que fizemos. E o terceiro, cito um jingle que fizemos
para a Panvel, durante a pandemia, que foi uma versdo daquela musica “Horizontes”.
Fizemos uma verséo da letra adaptando para “Ha muito tempo quendo ando nas
ruas de um porto ndo muito alegre”. Naquele periodo, foi muitobacana e muito
forte. Foi um material que viralizou.

Mas claro, tem jingles antigos que também séo legais. Mas neste momento,

como temos uma produc¢ao muito grande, eles somem da cabeca.
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