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RESUMO: Os jingles possuem a caracteristica de fixar-se a mente humana, sendo uma
importante ferramenta para o ramo da propaganda no que diz respeito a gerar a lembranca
de uma marca, produto, servico, por isso, o presente artigo busca explicacbes para tal
fenémeno. Ao analisar o acervo de materiais que abordam o assunto, detectou-se um
nimero bastante limitado de obras, o que motivou a necessidade de contribuir para esse
campo de pesquisa. Para obter uma noc¢do geral do que sdo os jingls, foi realizada uma
pesquisa bibliografica que abordasse o conhecimento em areas como: o inicio dos jingls no
Brasil, de forma a perceber como musica e propaganda deram origem a tais recursos; ainda, o
estudo da neurociéncia sobre a relagio do ser humano com a musica, 0s processos
envolvidos na criagdo de um jingl, a importincia dessas pegas sonoras para o mundo
publicitario, a diferenca entre jingles e spots. Dessa maneira, a analise do jingle “Pipoca com
Guarand”, objetiva detectar elementos importantes em um singl de sucesso, possibilitando a
percepcdo da relacdo das produtoras musicais com as agéncias publicitarias. Com base em
toda a pesquisa realizada, verificou-se que néio existe apenas um fator gerador da lembranca
ocasionada pelos jingles, mas sim, inimeras variantes, como a tendéncia do cérebro humano
em memorizar melodias e ritmos simples, o fendmeno Eearvorm, que se apresenta como uma
das possiveis explicacdes para os jingles ticarem em repeticdo em nossas mentes e, ainda, a
carga emocional que a musica contém, a qual auxilia na memorizagao.

PALAVRAS-CHAVE: Jingles, Musica, Neurociéncia, Histéria, Publicidade.

1 INTRODUCAO

O mundo ¢ envolto em sons. Sao os ruidos dos motores, os barulhos estridentes das
construgoes, pessoas conversando. Sdo tantos sons produzidos que acabamos vivenciando no dia
a dia uma verdadeira profusio sonora. De modo geral, alguns buscam na musica a tranquilidade,
a expressao da felicidade, uma conexao sensorial que atenda seus objetivos, necessidades, que
gere experiéncias. Para o mundo da propaganda, explorar os diversos sons significa
principalmente a oportunidade de conquistar seu consumidor e ¢é nesse contexto que surge 0s
Jingles, ou seja, composi¢cdes musicais que visam envolver o consumidor, facilitando a lembranca
de uma marca, produto, ideia, servico, por meio de letras, melodias e ritmos de facil
memorizacao.

Assim, a indagacao preponderante no presente artigo diz respeito ao por que os jzngles nao
desgrudam da mente. Dessa forma, criar uma experiéncia sensorial ao consumidor, visando a
identificacdo dele com a marca, demanda um estudo complexo, que abrange desde sua
preferéncia musical até os aspectos mentais desencadeados pela musica, uma tarefa nada facil
para o profissional publicitirio. Em face da caréncia de materiais que sirvam de apoio para
académicos, profissionais do ramo publicitario e interessados, pretende-se, a partir da
investigacdo sobre o tema, explorar os jingls no intuito de compreender os componentes e

processos mais importantes na estruturacao dessa pega sonora.
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Nesse interim, para compreender a formulacio dos jingles, fez-se necessario responder
algumas questoes: Como a miisica foi transformada em propaganda com base na criagao do jingle? Quais sao os
pontos mais importantes na concepgao de um jingle? Como a miisica relaciona-se com os individuos pelo viés da
neurociéncia?  Como foi o inicio dos jingles no Brasil? Como deve proceder o trabalho conjunto das agéncias
publicitirias com as produtoras musicais? Qual sao as semelbangas e diferencas entre jingles e spots'? Para que, a
partir disso, as indagacoes fossem devidamente respondidas, tornou-se imprescindivel a utiliza¢ao
de uma bibliografia que contemplasse cada um dos pontos propostos para o estudo.

Para tanto, o texto perpassa, ainda que brevemente, por areas do conhecimento como o
estudo da musica na neurociéncia’, pela perspectiva do autor Daniel J. Levitin (2014); também,
no campo de estudo do marketing sensorial e as relagoes dos individuos com a musica, utiliza-se
o autor Guto Guerra (2013); os processos na criagao de um produto sonoro sio relacionados no
trabalho por meio da visio do autor Luiz Artur Ferraretto (2014); para as relages historicas entre
musica e propaganda, a base foram os escritos do autor Paulo Cezar Alves Goulart (2011); ainda,
para o estudo dos processos de criacio do jingle, o autor abordado foi Luiz Artur Ferraretto
(2014).

Como objeto de estudo foi selecionado o jingle “Pipoca com Guarand”, autoria do
compositor César Brunetti, concebido para a companha realizada por Nizan Guanaes, da
DM9DDB e produzido pela MCR, em 1991. A escolha do jingle da Guarana Antartica deve-se a
importancia dessa peca que alcancou imenso sucesso na época de seu langamento e também ao
fato de ainda hoje povoar a mente de muitos brasileiros, demostrando como um jingle pode ser
uma poderosa ferramenta a favor da publicidade; a titulo de curiosidade, ap6s o langamento do
“Pipoca com Guarana”, foi lancado também “Pizza com Guarana”, que niao obteve o mesmo
sucesso de seu antecessor.

Juntamente com a pega original, sera analisado o relancamento do jingl, em novembro de
2010, na voz da cantora baiana Claudia Leitte, uma vez que a letra foi modificada, para esta
reformulagao, assim, sera possivel analisar como a melodia e ritmo sao importantes na lembranca
de um jingle. O intuito da analise é verificar como letra, melodia, ritmo, andamento, métrica,
efeitos sonoros, entonagao da voz, determinaram o sucesso de tal peca em 1991, dessa maneira,
formulando e respondendo questdes como: O que diz a letra? Quais relagies sao construidas por meio da
letra? A melodia reforca a letra? De que maneira o ritmo, métrica e andamento utilizados auxiliam na

menorizagao?

1 Spots: Pequenos fonogramas que se caracterizam pelo uso da locucido para anunciar por exemplo um produto,
servi¢o, ou ideia, diferente dos jingles ndo fazem o uso do canto.
2 Neurociéncia: Ciéncia que estuda o sistema nervoso.
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2 O INICIO DOS JINGLESNO BRASIL

Para compreender como os jingles surgiram no Brasil, é indispensavel ter conhecimento
dos fatos que antecedem a criagdo destes no pafs. Simoes (1990) afirma que a utilizagdo da voz
com a finalidade de vender um produto é uma forma de manifestagao muito antiga, heran¢a dos

3. , . ~ 4 N
arautos’; relata também que, no Brasil, os pregbes entoados pelos mascates’, acompanhados as
vezes de instrumentos sonoros como a corneta, foram os precursores da utilizagdo de frases
musicais, as quais visavam captar a aten¢ao dos consumidores para oferecer suas mercadorias.

Analisando na esséncia da conceituagao do que sao os jingles, o autor Campos diz:

Os jingles sio definidos como criagbes publicitarias utilizadas para melhor fixar a
imagem de um produto, servico ou ideia na mente dos ouvintes. Em sua producio sido
usados recursos sonoros, melodias cantadas e, algumas vezes, breves textos e slogans.
(CAMPOS, 2010, p. 372)

No século XIX, no Brasil, os comerciantes, em busca de atrair os olhares para os seus
estabelecimentos e provocar uma lembranc¢a de sua marca, ofereciam brindes para seus clientes.
Por volta de 1850, surgiu a ideia de oferecer partituras de piano como um agrado e, mesmo que
nao se configurasse literalmente o uso da musica como propaganda, iniciava-se um processo de
relagdo entre musica e propaganda. Percebendo que era possivel relacionar sua marca com a
musica, era comum o titulo da partitura levar o nome da empresa; dessa forma, uma das
primeiras foi “O Espelho — Polka Fascinante”, de 1859, composi¢ao de Luiz José Cruvello pela
revista O Espelho; conforme popularizava-se essa pratica, ao decorrer do tempo, foi tomando
maior carater de propaganda.

No inicio do século XX, surgem as musicas- propagandas, gravadas em discos, uma
novidade para época e uma evolugao das partituras; sendo assim, o primeiro disco de propaganda
com musica acompanhada de letra foi o Café Ideal, de 1905, cantado por Pepa Delgado. No ano
de 1925, foi transmitida pela radio, pela primeira vez, uma musica de propaganda ou anuncio

cantado, como era denominado na época, o foxtrote® “Sudan”, tendo sido executado por banjo e

piano. (GOULART, 2011)

3 Arauto: Sao mensageiros, porta-vozes da idade média.
4 Mascates: Vendedores ambulantes.
5> Foxtrote: Danga de saldo de origem americana.
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A historia dos jingles em territério tupiniquim surgiu oficialmente na década de 1930; a
primeira apari¢do do termo jingle, no Brasil, foi no ano de 1935, em um trabalho feito por
Gilberto Martins para a Colgate-Palmolive. Apesar de o termo jingle ainda nao existir, em 1932,
consta como o primeiro jingle brasileiro, veiculado em uma emissora de radio, o jingle “Padaria

69>

Braganc¢a™’, composi¢ao do redator Antonio Gabriel Nassara e Luiz Peixoto, na voz de Luis
Barbosa, feito sob encomenda de Ademar Casé da Radio Philips; semanalmente, o jingle era
cantado pelos musicos do elenco da radio, alcancando sucesso notério na época. (GOULART,
2011).

O jingle fazia uso versos simples relacionando a fome com o pao da Padaria Braganga:

Oh padeiro desta tua/Tenha sempre na lembranca/Nio me traga outro pao/Que nio
seja o pao Braganca/Pio inimigo da fome/Fome inimiga do piao/Enquanto os dois
ndo se matam/A gente fica na mio/De noite quando me deito e fago a oracio, peco
com todo respeito que nunca me falte o pao. (KNAK, 2011, p. 10)

Com a introducao dos jingles no universo radiofonico brasileiro, em meio a uma crescente
captacao de verba para propaganda nas radios, nio demorou para que redatores e compositores
percebessem a necessidade de aprimorar e estruturar o género (SILVA, 1999).

Nos anos seguintes, houve uma popularizacio e os pequenos fonogramas agora
integravam a paisagem sonora das cidades, fazendo parte do cotidiano das pessoas. Segundo
Tinhotdo (apnd KNAK, 2011, p.10): “Os radio-ouvintes passavam a incorporar inclusive ao seu
vocabulario as frases mais destacadas das mensagens publicitarias, cantando ou assobiando as
melodias dos jingles pelas ruas ou enquanto trabalhavam”.

O apogeu dos jingles se configurou, paralelamente, a era de ouro do radio no Brasil, entre
as décadas de 1940 e 1950. Mesmo apos o surgimento da televisao no pafs, os jingles continuaram
a povoar a mente dos brasileiros. A eficicia de tal peca sonora era tamanha que os jingles
perpetuavam-se facilmente por mais tempo que o produto para o qual haviam sido criados.

(CHAVES, 2012).

¢ Audio do jingle “Padaria Braganca” disponivel em CD anexo ao artigo.
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3 ARELACAO DO INDIVIDUO COM A MUSICA

O ser humano esta inserido em uma sociedade na qual a musica se faz presente ja nos
primeiros anos de vida, desde as can¢des de ninar, murmuradas pelas maes, passando pelas
musicas que seus pais ouviam, até os albuns preferidos de sua adolescéncia; enfim, ao decorrer da
vida, uma pessoa sera bombardeada por milhares de cangdes, um turbilhdo de emocées
transmitidas por meio dos sons que auxiliardao na formacao cultural do individuo.

Levitin (2014) relata que, aos dois anos de idade, as criangas apresentam uma preferéncia
pelas musicas da cultura na qual estdo inseridas; aos cinco anos, assimilam e reconhecem as
progressoes de acordes de suas culturas e, por volta dos dez anos, passam a ter um real interesse
pela musica; o autor ressalta também que pesquisas apontam que o perfodo da adolescéncia, por
ser uma época de autodescoberta, atrelado a alta carga emocional, faz com que o cérebro guarde
essas cangdes como lembrancgas de alto grau de importancia.

Ainda afirma que:

O cérebro apresenta um grau maximo de receptividade — quase como uma esponja —
quando somos jovens, absorvendo vorazmente todo e qualquer som que esteja ao seu
alcance e incorporando-o a propria estrutura de nosso sistema neural. A medida que
envelhecemos, os circuitos neurais tornam-se de certa forma menos flexiveis, ficando
mais dificil incorporar profundamente novos sistemas musicais ou sistemas linguisticos.

(LEVITIN, 2014, p. 50)

Com base nessas informagoes, o profissional que ird compor um single pode, por meio da
delimitagdo do seu publico alvo, investigar os provaveis cenarios musicais nos quais seus
consumidores estavam ou estao inseridos, utilizando-se do aspecto emocional que a musica
proporciona.

Um fator a ser distinguido é a diferenga entre ouvir e escutar. Ouvir consiste em uma
acao passiva, limita-se a captacao de informacdes auditivas, enquanto escutar desprende a atengao
do individuo que ira filtrar, fazer associagoes, atribuindo um valor ao que esta escutando.
(LINDSTROM, 2012).

Independentemente do grau de atencdo que o individuo emprega ao ouvir uma musica,
seja estando atento a cada uma das nuances da musica ou em um nivel subconsciente, a cangao
estara estimulando os cérebros a proporcionar impulsos de carga emocional (GUERRA, 2013).

O impacto que a musica pode causar nas emo¢des humanas, até mesmo na formacao de

um perfil psicolégico, revela um caminho pelo qual a publicidade tem, ao longo da historia,
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observado e aproveitado para influenciar seus consumidores. Os jingles, que sdo pecas musicais
detalhadamente pensadas e fazem o uso da emogao que a musica proporciona, utilizam esse fator
para conduzir nossos cérebros a criar uma lembranca. De acordo com Gongalves (2013, p.706)
“Anuncios que transmitem emogoes fazem o publico relembrar cenas de seu passado e associa-
las aos produtos e servigos oferecidos”.

Para compreensdo, ainda que simploéria, de como percebemos os principais elementos
presentes na musica, torna-se imprescindivel abordar o que é melodia, ritmo, altura, métrica,
harmonia, volume, andamento e timbre.

A melodia é sucessao de notas que se destacam em nossa mente, sendo popularmente
conhecida como a parte que acompanhamos cantando. Ritmo e métrica sao normalmente
confundidos; ritmo diz respeito a durag¢ao das notas, a velocidade, a rapidez com que a pessoa
bateria os pés ao acompanhar a musica, e métrica relaciona-se como batemos os pés, sendo
levemente ou com for¢a. Altura ¢ uma representagao mental da frequéncia fundamental de um
som, a frequéncia da vibra¢ao das moléculas de ar, que, ao entrar em contato com os timpanos, ¢
medida pela rapidez com que o fazem oscilar, diferentemente do volume, que ¢ a for¢a com que
os timpanos sao atingidos. A harmonia ¢ um apanhado de relacbes entre alturas de diferentes
notas e os contextos tonais; o estabelecimento dessa altura é o que gera a expectativa do que vira
a seguir no decorrer da cancao.

Por fim, o timbre pode ser definido como elemento fator que torna perceptivel a
diferenca entre dois instrumentos; mesmo quando produzem a mesma nota, notamos um som
caracteristico de cada um, assim, essa diferenca é o timbre. O andamento é um conceito
relacionado a velocidade da musica, sendo que as que possuem um andamento lento costumam
passar a sensagao de tristeza e as rapidas de alegria. (LEVITIN, 2014).

A musica se apresenta uma poderosa ferramenta ainda a ser mais explorada pelos
profissionais publicitarios. Cada um dos elementos anteriormente descritos pode ser trabalhado
separadamente para atingir o consumidor da melhor maneira, pelo viés da emogao, utilizando-se
de melodias inspiradoras, andamentos condizentes com o animo que pretendesse passat, ou seja,
quanto mais minuciosamente pensado cada elemento é possivel gerar uma relagio mais profunda
entre a marca e o seu consumidor. Segundo Guerra (2013, p. 11): “E o som, na forma de musica,
que deixa o mundo descobrir como nos sentimos dentro de nés mesmos. Dessa forma, aquilo
que escutamos (e experimentamos!) enquanto consumidores significa muito mais do que
unicamente vemos”. Portanto, oferecer a0 consumidor uma experiéncia sensorial como a musica

pode resultar em um lago emocional com o produto, facilitando a lembranga, posteriormente.
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4 AFERRAMENTA PUBLICITARIA JINGLE

Os jingles brasileiros, frutos de uma relagio entre mdusica e propaganda, foram
gradualmente moldados para servirem como uma ferramenta na industria da propaganda.

Segundo Garcia:

Qual seria uma boa defini¢io de jingle? No meu modo de entender, jingle é uma pequena
cancdo (sua duracio média varia de 15 a 30 segundos) produzida para ser veiculada em
campanha publicitaria, com a fun¢do primordial de incentivar o consumo de marcas,
produtos ou servigos, ou em propaganda, com a func¢do primordial de difundir ideias.

(GARCIA, 2013, p.233)

Uma das possiveis explicagdes para a pequena durac¢ao dos jingles pode ser respondida
pela neurociéncia, que diz que, raramente, uma cangao inteira fica presa em nossas mentes, sendo
igual ou menor a capacidade de memoria auditiva de curto prazo, denominada de ecoica, a qual
corresponde a aproximadamente 15 a 30 segundos. (LEVITIN, 2014).

Uma das caracteristicas dos jingles é ficar em repeticdo nas nossas mentes, criando a
impressio de nao desgrudarem de nossos cérebros; tal fenomeno é conhecido pelo nome de
Eamvorn', o qual, segundo pesquisas, é mais recorrente em musicos, mas que pode afetar qualquer
pessoa; melodias simples e trechos repetidos sio os fatores que desencadeiam o referido
fenémeno, cuja duracao pode ser de algumas horas ou até mesmo dias. Sendo assim, os criadores
de jingles aproveitam-se da tendéncia do cérebro humano de gravar melodias simples, buscando
tixa-las na mente do consumidor. (GUERRA, 2011).

Os jingles foram uma das formas pioneiras na utilizacdo da musica em forma de
propaganda, com a finalidade de criar um vinculo entre o som e uma marca, pois suas melodias
simples, letras objetivas, as quais ressaltam as qualidades do produto ou servico, bem como seu
apelo emocional forneceram um novo campo de exploracio do mercado publicitario, ao
possibilitar a lembranga da marca por meio da experiéncia sensorial auditiva.

A pega sonora jingle pode se revelar como um importante aliado para uma campanha
publicitaria, reforcando um posicionamento, agregando valores e, com devido estudo, o
profissional publicitario pode definir se ¢ interessante para o seu cliente investir nesse segmento
da propaganda. Segundo Lindstrom (2005, p. 77): “Onde o som for um importante componente
do produto, as empresas devem ser inteligentes e usa-los”. Assim como em outros produtos

sonoros, quando produzidos para a radio, é necessaria a aten¢ao do publicitario ou profissional

7 Earworm: Palavra inglesa que significa minhoca de ouvido, termo criado por James Kellaris, da Universidade de
Cincinnati, para designar o fenomeno dos trechos de musicas que ficam em repeti¢do em nossas mentes.
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responsavel pela criaciao do jingle, em alguns pontos basicos, como qual sera o programa em que
sera veiculado, bem como se a audiéncia da estagao da radio escolhida impacta o publico alvo;
ainda, ¢ importante pensar e definir os horarios adequados para as inser¢oes. (CABRAL, 2001)
Com o passar do tempo, os jingls ultrapassaram as ondas hertzianas das radios,
transformando-se em uma importante ferramenta para campanhas audiovisuais, ja que a imagem
reforca a mensagem sonora e vice e versa. Exemplo desse encontro foram os comerciais de
sucesso da agéncia DMI9DDB, nos anos 1990, com jingles como o “Pipoca com Guarana”, de
1991 e “Parmalat — Mamiferos”, de 1996. Com a evolucido tecnoldgica, sio inimeros os meios
comunicativos em que os jingls podem ser disseminados; assim, com o advento da zuternet, o
consumidor assiste ou escuta, a qualquer momento, e 0 anunciante consegue segmentar Com mais
precisio o seu publico alvo. Sio exemplo de plataformas que podem ser utilizadas para
disseminagdo dos jingles: YouTube, rede mundial de compartilhamento de videos, ou a rede social

Facebook.

4.1 A DIFERENCA ENTRE JINGLES E SPOTS

Apesar das diferencas entre os jingles e spots, existe dificuldade, especialmente para os
leigos, em diferencia-los, pelo fato de existirem alguns pontos em que as pegas sao semelhantes.

De acordo com Bandeira, spor é:

Spot — dudio com combinag¢do de musica, efeitos sonoros e locugdo ou apenas locucio
e musica, duracio entre 15 e 60 segundos, para ser veiculado em radio ou televisio com
finalidade publicitiria. BANDEIRA, 2010, p. 173).

O spot tem como precursor, na radio as historietas que eram feitas para divulgar
mercadorias, sendo que seu maior atributo esta na locucao; assim, ¢ por meio dela que o spor é
conduzido, a qual pode ser simples ou mista, ou seja, utilizar-se de uma ou mais vozes. Algumas
vezes, ¢ usual também fazer o uso de trilhas ou efeitos sonoros, os quais sao operados pelo
profissional denominado de sonoplasta. (SILVA, 1999).

Para exemplificar as semelhancgas e diferencas entre jingles e spots, foi selecionado um spo?

da empresa 10 Pastéis® e o famoso jingle do Big Mac, da multinacional Mcdonalds.’

8 Spot da 10 Pastéis esta disponivel em CD anexo ao artigo.

? O jingle do Big Mac do Mcdonalds estd disponivel em CD anexo ao artigo.
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Entre as caracteristicas semelhantes podemos elencar a duragao, que é de 30 segundos, o
que resulta, em ambos 0s casos, em pegas que costumam ser curtas, raramente ultrapassando um
minuto. Outro recurso que possuem em comum ¢ a utilizagao do acompanhamento musical, com
a diferenca de que, no spof da 10 Pastéis, a musica ao fundo ndo foi criada especificamente para a
peca, visto que se trata da musica “Problens”’, da cantora Ariana Grande, enquanto que, no jingle do
Big Mac, a parte instrumental foi criada exclusivamente para a cangdo. A principal diferenga entre
os jingles e os spots, e que é perceptivel nos exemplos utilizados, é que no jingle o antncio é

cantado, o que nao acontece com o spor.

5 0S PONTOS MAIS IMPORTANTES NO PROCESSO DE CRIACAO DE UM JINGLE

Um processo completo de criagio de um jingle exige conhecimento aprofundado em
pontos como producao musical e conhecimento publicitario, portanto, o presente artigo visa
expor apenas alguns pontos importantes na concep¢ao dessa pega sonora.

Para tanto, o primeiro passo no processo de concepgio de um jingle, assim como em
qualquer outra pe¢a publicitiria, é a elaboracio de um briefing”, que consiste no momento de
reunir o maximo de informagdes para saber qual é a mensagem que o anunciante deseja
transmitir. Ao formular o briefing podemos destacar algumas questdes a serem respondidas,
primeiro a respeito do cliente: Qual é o publico alvo pretendido? Quais sio os atributos que o
anunciante pretende colocar em evidéncia? Faz parte de uma campanha? Quais sdo os principais
concorrentes? Qual é o segmentor Qual ¢ a verba disponivel? Sobre o produto: Quais sio os
pontos mais fortes e mais fracos no produto ou servico? Quais sao os beneficios do produto?
Como o produto ou servigo é usado? Onde esta disponivel? Quais sdo as restricoes quanto ao
uso? Em relacdo ao publico-alvo: Quem sao os consumidores em potencial, os habituais do
anunciante? Quais sao as caracterfsticas demograficas? Habitos de consumo? Qual é o nivel de
fidelizacao dos clientes? Qual é perfil social e psicolégico do publico a ser atingido?

Com base nas informacgdes citadas, o proximo passo sera questionar quais motivadores
serao utilizados, podendo ser, por exemplo, liberdade, aventura, afeto, seguranca, autoestima.
(FERRARETO, 2014). O brefing pode ser complementado com mais informagoes, de acordo

com o que se busca transmitir, reunindo o maior nimero de dados sobre a situa¢ao de mercado e

10 Briefing: E um termo da lingua inglesa que em tradugio literal significa instrugdes, mas que no ramo publicitario é
utilizado para designar a reunido de informagdes a serem utilizadas para elaboragdo de uma pega, ou campanha
publicitaria.
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os valores de marca do anunciante. Guerra (2011, p. 45) diz que “Tao importante quanto
investigar a rotina sonora do publico, é analisar os valores essenciais da marca sob o enfoque de
como eles sao ou poderiam ser aplicados em relagao a musica”.

Com o briefing em maos, a letra do jingle sera o proximo passo; Segundo Knak (2011, p.
24) “Diante da composi¢ao deverio ser repassadas todas as informagoes que constam no briefing.
Geralmente se elabora uma letra inicial onde conste trés vezes o nome ou produto do cliente
anunciante”. A letra terd o fundamental papel de transmitir em palavras tudo aquilo que o
anunciante deseja evidenciar ao seu consumidor; assim, questdes como a linguagem adequada a
ser utilizada, como também a clareza na escrita, devem ser consideradas.

Em relagao a voz, e outros pontos importantes na produgao:

A escolha da voz é muito cautelosa, pois o jingle depende de uma 6tima interpretagio, ja
que na voz é que se encontra toda a emoc¢io. Contudo, a locugio final se torna opcional
na finalizacio da arte, devendo também seguir o mesmo critério da escolha do cantor.
A prospeccio de um estudio favorece um bom desenvolvimento na producdo do jingle;
se o estudio possuir bandas proprias, minimizam-se os custos e valoriza-se sua
composicio. (AGATA et al, 2006, p. 204)

A composicao instrumental, gravacio, mixagem e masterizacao geralmente sao um
trabalho feito por produtoras musicais, contratadas por agéncias publicitarias ou diretamente pelo
anunciante. Quando feito por meio de agéncias publicitarias ¢ vital que a comunicagao entre as
duas seja clara e harmoniosa, para que tanto a visio musical quanto a publicitaria estejam
equilibradas no jingl. A produtora deve trabalhar elementos que enaltecam a letra, a habil
manipulacao das expectativas, além dos elementos citados anteriormente como melodia, ritmo,
altura, métrica, harmonia, volume, andamento e timbre, os quais serdo fundamentais para
transpor as ligagdes emocionais desejadas, facilitando a transmissio da mensagem. (KNAK|

2011).

6 ANALISE DO JINGLE: PIPOCA COM GUARANA

O Jingle “Pipoca com Guarana”, criagao da premiada agéncia publicitiria DMIDDB, com
a produgao da MCR, composi¢ao de César Brunetti, ¢ um dos casos de maior sucesso no mundo
publicitario brasileiro, tendo sido eleita uma das sete mais aclamadas publicidades do Brasil, em
pesquisa realizada pela revista About de Rafael Sampaio, com 250 formadores de opinido da
publicidade brasileira. Ainda, foi vencedora do prémio “Lampada de Ouro”, da 13° edigao do

Festival Brasileiro de Publicidade. Sua relevancia ¢ o que motiva a analise no presente artigo.
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Visando a clareza, a analise foi dividida em trés subtdpicos, sendo: Andlise da letra da
composicao original, analise dos aspectos musicais como melodia e ritmo e, por fim, a analise da
regravacao do jingle na voz da cantora Claudia Leitte, realizada em 2010. Os audios das duas

versoes do jingle “Pipoca com Guarana” estio disponiveis em um CD, no anexo deste artigo.

6.1 ANALISE DA LETRA

“Pipoca na panela/Comeca a arrebentar/Pipoca com sal/Que sede que di/Pipoca e
guarand/Que programa legal/Sé eu e vocé/E sem pirudl/Que tal?/Quero ver pipoca
pular/(pipoca com guarand)/Eu quero ver pipoca pular/(pipoca com guarani)/Quero
vet pipoca pulat, pular/Soy loca pot pipoca e guarana/Ah, ah, Guaranil 71!

A letra do jingle ¢ construida visando relacionar o refrigerante Guarana Antartica com o
consumo de pipoca, que ligeiramente pode remeter a associagdo de comer pipoca assistindo a um
filme, ou programa de televisio, fato esse que, mesmo nao sendo explicito, pode reforcar a
lembranca da marca, quando o consumidor for assistir a um filme, ligando tal atividade ao
consumo do produto Guarania Antartica. No primeiro trecho: “Pipoca na panela/Comeca a
arrebentar/Pipoca com sal/Que sede que di”, o emissor fornece, mesmo quando sem a imagem
(video), uma construcao mental do que esta acontecendo, relacionando a sede causada pelo
consumo da pipoca com sal, com a solugao de sanar a sede, bebendo o refrigerante; isso se torna
petceptivel no trecho seguinte: “Pipoca e guarani/Que programa legal”; neste fragmento da letra,
o emissor ressalta a unido do ato de comer pipoca ao consumo do refrigerante em questao,
pontuando uma relagdo vantajosa, ao afirmar ser um “programa legal”. No trecho “Sé eu e
vocé/E sem pirud! /Que tal?, o emissor delimita que a relacio deve acontecer apenas entre a
pipoca e o Guarana Antartica; a palavra “pirua” refere-se aos graos que nao estouram, assim, o
sentido construido ¢ de que a unidao dos dois elementos nao deixa brecha para a falha, que no
caso seria a “pirud” e, por fim, convida o ouvinte a pertencer a esse universo. Na parte da letra:
“Soy loca por pipoca e guarand/Ah, ah, Guaranal ”, cria-se a ideia de estar aficionado pela
combinacao, o que pode ser interpretado como um convite ao consumo exacerbado. (MORAES

e TRINDADE, 2008).

11 Letra e musica disponivel em < http://letras.mus.bt/jingles/972792/>. Acesso em: 4 de jun. 2015.
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6.2 ANALISES DOS ASPECTOS SONOROS

A comegar pela entonagao da voz da interprete, é perceptivel o tom alegre e convidativo
na voz feminina utilizada, criando uma melodia suave e atraente para o jingle. Segundo Moraes e
Trindade (2008, p. 8), o jingle foi concebido no tom de M: Sustenido, que por convengao social
evoca uma tonalidade alegre. Em segundo plano, fica a voz grave masculina, ditando a cadéncia
da cangio, além de funcionar como base para a voz principal. Junto a marcagdo do tempo, com
base na voz masculina, existem estalos de dedos que auxiliam nesse quesito, além do som de uma
bateria em algumas partes, facilitando ao ouvinte a memorizag¢ao do ritmo (duragao das notas),
andamento (velocidade) e métrica (for¢a da batida). O compositor acerta ao usar um andamento
mais rapido, tendo em vista que esse tipo de recurso parece evocar a felicidade. (LEVITIN,
2000).

O coro', utilizado no refrio, refor¢a o trecho a ser lembrado: “Quero ver pipoca pular/
(pipoca com guarana) ”, assim como no final da letra, na qual é destacada a palavra Guarana.
Assim como os estalos de dedos, alguns outros efeitos sonoros sio utilizados para reforgar a
letra, tornando ainda mais facil a criagdio de uma imagem mental e, por consequéncia,
aumentando a probabilidade de criar associagdes que ocasionem a lembranga; sio audiveis e se
destacam os sons como: A tampa de uma garrafa sendo aberta e o zunido do gas, caracteristico
dos refrigerantes, que pode criar uma relagio com a sede. De forma geral, a parte sonora
contribui e reforca a letra do jingle, oferecendo emogao a pequena cangdo, fator que pode ser

decisivo na lembranca de uma marca.

6.3 O RELANCAMENTO DO JINGLE NA VOZ DE CLAUDIA LEITTE

A reformulagao do jingle “Pipoca com Guarana” foi idealizado pela responsavel pela
criagao original, a agéncia DM9DDB, lancada em novembro de 2010. Segundo o posicionamento
do Guarana Antartica, “Energia que contagia” utilizou-se de ritmo e melodias semelhantes as da
cangao original, alterando sua letra. Passados quase 20 anos do lancamento original, a nova
versao traz uma roupagem um pouco diferente, no aspecto sonoro, porém, mantém os principais
elementos que fizeram sucesso em 1991, como a voz feminina sendo a principal, tendo a voz
masculina na base, de maneira menos evidenciada, além de um coro feminino acompanhando, é

audivel os estalos. A lembranca do jingle original é quase que instantanea, pois mesmo que Nao

12 Coro: Canto de muitas vozes reunidas.
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possua mais a mesma letra, a melodia e ritmo criam a ponte de recordagdo, os estalos dos
ouvidos na versao original, e repetidos na nova versao auxiliam no quesito do ritmo, além dos
vocais de apoio que ajudam a recordar a melodia, demonstrando o poder que a composi¢ao
sonora pode ter em nossos cérebros, no momento de resgatar lembrancas. Segue abaixo a nova

letra:

Verdo contagiante/ Energia no at/Tempo de ser feliz/Tempo de Guarani/Deixa a
onda batet/Deixa o sol te dourar/Verio pra valer/Tem que ter Guarani/Energia que
contagia/Guatand Antirctica/Energia que contagia/Guarana Antarctica/Calor e alto
astral, é tempo de refrescar/Sé quero sé Guarand Antarctica.!?

Em relagao a letra, é destacado o posicionamento de marca do Guarana Antartica, com
“Energia que contagia”. A relacdo deixa de ser com um alimento para se voltar ao verdo, a
jovialidade, felicidade. Cria-se o desejo de beber o refrigerante ao usar a palavra “calor” e a frase
“deixa o sol te dourat”; o trecho “Verdo pra valer/ Tem que ter Guarana” coloca como condi¢ao
que ¢ preciso Guarana para ser verao, criando uma relagiao entre os dois. Por fim, a letra ressalta

que ¢é tempo de refrescar e que a solugdo é o refrigerante Guarana Antartica.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Ao questionar o que 0s jingles possuem que se fixam a mente humana, a pesquisa acabou
por englobar diferentes areas do conhecimento, fazendo necessirio o levantamento de dados
histéricos que culminaram na criagao do jingle, bem como a percep¢ao da neurociéncia a respeito
da relacio do ser humano com a musica, a busca de defini¢des de termos utilizados por musicos
e a delimitacio dos processos mais importantes na criagao da pega. Ainda foi preciso realizar o
levantamento dos fatores a serem coletados em um briefing para a criacio de um jingle, além da
analise do uso das palavras e do estudo do marketing sensorial. Por ser um campo de estudo, no
qual as obras relacionadas ao assunto sao bastante escassas, tornou-se um grande desafio
conseguir reunir um bom numero de livros, artigos e teses relacionados ao tema, no entanto, foi
satisfatorio o resultado e abordagem feitos.

Com a bibliografia escolhida, foi possivel reunir dados que oferecessem possiveis

explicacdes e esclarecimentos a respeito do por que da eficacia dos jingles, bem como

13 Letra e musica disponivel em < http://www.dm9ddb.com.br/?p=986> Acesso em: 4 de jun. 2015.
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compreender como ¢ feita a manipulagio emocional, consequentemente mental, para que os
pequenos fonogramas se tornassem verdadeiros “chicletes”.

Por envolver diversos campos do conhecimento, a pesquisa delimitou-se a responder, de
forma breve e eficiente, cada assunto, para adequar-se ao formato de um artigo de trabalho de
conclusao de curso, sendo plausivel e desejavel que mais académicos, profissionais e estudiosos
ampliem a pesquisa a respeito dos jingles e uso da musica a favor da propaganda, tendo em vista
que ¢ uma area de estudo de grande relevancia, principalmente, para os publicitarios, destacada
por importantes estudiosos como Martin Lindstrom, no Marketing Sensorial, e Daniel J. Levitin
no campo da musica pela visio da neurociéncia.

Com a pesquisa a respeito dos jingles foi possivel observar a vasta quantidade de detalhes
que sao minuciosamente trabalhados para que a pega conquiste o efeito desejavel, desde o briefing
até a sua finalizagdo. Em um ambito geral, o artigo trouxe informagdes relevantes acerca dos
Jingles, os quais podem auxiliar quem deseja trabalhar com esse tipo de pega publicitaria musical,
contemplando, assim, um dos grandes objetivos desse estudo, que era o de contribuir com um
material com o qual os interessados pudessem ter uma nog¢ao do que ¢, como funciona, como se
originou e qual ¢ o caminho a ser seguido para compor um jzngle.

As indagag¢oes levantadas foram devidamente respondidas, por meio de estudo especifico
que cada uma demandou; a conclusao a que se chegou ¢ de que nio existe um fator exclusivo que
gere a lembranga dos jingles, mas sim, um aglomerado de determinantes, tais como o fato de o
cérebro humano memorizar mais facilmente melodias e ritmos de estrutura mais simples; o
fenémeno Earworm, que ¢ uma das possiveis explicagdes para as cangoes ficarem em repeticio em
nossas mentes; a emogao contida na musica, que faz com que o cérebro armazene a lembranga
atrelada a uma carga emocional, o que vai significar um alto poder de recordagao; ainda, é preciso
lembrar que cada palavra contida em um jingle de sucesso ¢ detalhadamente pensada para criar
associagdes e auxiliar na memorizagao, assim como foi possivel observar no objeto de estudo

utilizado, o jingle “Pipoca com Guarana”.
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