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RESUMO: O presente artigo tem por objetivo compreender a importancia e relevancia
dos jingles para a publicidade brasileira e suas mudanc¢as de composicao e linguagem
mediante a modernizagcédo dos meios de comunicacdo. Trata-se de uma pesquisa de
carater qualitativo, baseada em referéncias bibliograficas ja existentes sobre a
tematica, a fim de compreender a influéncia e importancia dos jingles para o estimulo
do consumo, tanto no passado quanto na atualidade. Tendo, sobretudo, a andlise de
discurso - da campanha “ltaipava - 100% Verdo” - como meio de explorar o
desenvolvimento desta ferramenta, e com isso, compreender as transformacdes e
adaptacdes que sucederam. Mantendo o propésito de enaltecer suas peculiaridades,
além de certificar sua capacidade de manter-se como uma alternativa para o mercado
publicitario na criacdo de pecas ainda mais auténticas e marcantes.
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INTRODUGCAO

A famosa ferramenta publicitaria chamada de Jingles apresenta a ilustre
funcdo de facilitar a passagem de ideias, de forma mais rapida e imperceptivel em
uma propaganda. Essa palavra dalingua inglesa é defina como um termo que se
refere a uma mensagem musical exclusivamente de cunho publicitario, é elaborada
com um refréo simples e de curta duragao - em média de 30, 45 ou 60 segundos. De
acordo com Sant’Anna, Rocha Junior e Garcia (2010, p.178), o jingle é a “mensagem
publicitaria em forma de musica, geralmente simples e cativante, facil de cantarolar e
recordar. Criada e composta para a propaganda de uma determinada marca, produto,

servigo, etc.”.
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Melodias construidas para agir de forma sinestésica no ouvinte, a fim de
provocar uma resposta emocional a masica apresentada. Somadas também com as
palavras, efeitos sonoros, siléncio, ruidos, e ao serem incorporados, adquirem uma
nova especificidade, ou seja, estes elementos perdem sua unidade conceitual a
medida que sdo combinados entre si a fim de compor uma obra essencialmente
sonora com o ‘poder’ de sugerir imagens auditivas ao imaginario do ouvinte.

Toda potencialidade de representacdo de uma ideia e/ou de um objeto reside
no carater expressivo do som: o ritmo, a intensidade, o timbre e o intervalo, que se
materializa em uma fala marcadamente musical. Naturalmente estes valores basicos
do som tém o poder de afetar o ouvinte de muitas maneiras, suscitando-lhe diferentes
respostas emocionais. S40 essas respostas que a propaganda necessita para cumprir
as suas proposices de lembranca de marca (recall)®, posicionamento ou
reposicionamento e estimular o consumo. E perceptivel a amplitude desse efeito,
sobretudo quando a letra do jingle é composta por rimas de facil memorizacéo, e com
ritmo de estrutura simples, isso porque, segundo Scott (1990) é possivel afirmar que
a cadéncia ritmica da letra funciona como um auxiliar de memoria e é ela também, a
responsavel pelo fendbmeno de rapida aprendizagem. Utilizando estas melodias, como
instrumento facilitador para a fixacdo das mensagens na memaria dos consumidores,
foram criados jingles que se tornaram memoraveis para a histoéria do consumo no
Brasil.

Os anunciantes que acreditaram nesta nova forma de comunicagao vieram das
mais diferentes frentes, e contribuiram para o aumento de propagandas que
marcaram a vivéncia de grande parte da populacdo. Essa abrangéncia somente foi
possivel, devido a utilizacdo de veiculos midiaticos como a TV e principalmente o
radio, mas com a revolucao técnica gerada pelo advento das novas tecnologias e da
Internet, surgiu a possibilidade de reproduzir os jingles também nos aplicativos e sites
oferecidos pela rede virtual. Em suma, podemos verificar que ao longo dos anos ja

foram oferecidos aos telespectadores brasileiros os mais diversos tipos de jingles, e

3 Recall: Informacédo/percepcao que fica junto ao target (expresséo utilizada para definir o publico-alvo de um
plano de marketing, campanha ou peca de comunicac¢ao) apos seus integrantes terem visto/ouvido/lido alguma
pecga ou campanha publicitaria. (SAMPAIO, 2013).
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ainda assim, mesmo que com um carater contemporaneo, estes continuam presentes
e marcantes na midia.

Baseado nisso, torna-se ainda mais valido este presente trabalho, que tem por
objetivo apresentar uma breve andlise e estudo desta ferramenta publicitaria,
trazendo como metodologia aplicada o propésito de desenvolver uma pesquisa de
carater qualitativo, baseado em referéncias bibliograficas ja existentes sobre a
tematica, a fim de analisar a trajetdria dos jingles dentre a histdria da publicidade e
propaganda brasileira. Tendo, sobretudo, a analise de discurso - da campanha
“Itaipava - 100% Verao” - como método para compreender a influéncia e importancia
dos jingles para o estimulo do consumo, tanto no passado quanto na atualidade.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com o universo de
significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a
um espaco mais profundo das relacbes, dos processos e dos fendbmenos. Dessa
forma, centrando-se na compreensao e explicacdo da dinamica das relacdes sociais,
ansiamos entender os fatores que contribuem para a receptividade dos jingles dentre
a populacgéo brasileira.

Em conjunto, a pesquisa bibliogréfica sera util por advir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos -
como livros, artigos cientificos, paginas de websites.

Por fim, a analise de discurso permitira a realizacdo de uma reflexdo sobre as
mudancas e adaptacdes na composi¢cao dos jingles, que passaram a existir mediante
a necessidade de atender as diferentes midias ou meios de comunicacdo na

atualidade.

JINGLES: SUA HISTORIA NO BRASIL

O primeiro registro historico sobre jingle no Brasil foi datado em 1882 e

elaborado para a divulgagcdo um medicamento destinado a digestdo, ndo ha maiores
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informacGes sobre o mesmo, pois somente apdés a chegada do fondgrafo?, que
surgiram as primeiras gravacdes e entdo houve a possibilidade de registrar as
composigoes.

A publicidade auditiva no Brasil passou a ser utilizada em maior escala
somente apdés 1932, quando o entdo Presidente Getllio Vargas autorizou a
publicidade em radio®. Mesmo que, anteriormente, as passagens de Getulio Vargas
pelo poder foram marcadas por um intenso uso politico do radio. Ao mesmo tempo
em que dava grande estimulo (politico e econémico) ao veiculo, também comandava
a censura e perseguia jornalistas e intelectuais. De qualquer forma, essa abertura
para a publicidade em radio, provocou grande interesse de diversas empresas na
utilizacdo desse veiculo midiatico, o que proporcionou um aumento significativo da
renda das emissoras - estas que entdo passaram a investir mais em equipamentos,
conteudo e programacao, contratando artistas, técnicos, tradutores para radionovelas
e locutores.

Tanto que em 1935, foi gravado por Gilberto Martins, na cidade de S&o Paulo,
o0 jingle para a Colgate Palmolive - empresa norte-americana que demonstrou grande
interesse pelos servicos radiofénicos brasileiros ap6s o advento das novas
tecnologias. Este foi o primeiro jingle gravado em acetato®, o que possibilitou a sua
repeticdo nas emissoras alcangando enorme repercussao popular: “(...) 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” (TINHORAO apud SILVA, 1999: 29).

Foi assim pelo radio que, a partir disso, os jingles se institucionalizaram como
forma-padrdo da publicidade. Isto se deve em muito, aos programas transmitidos

frequentemente, onde no inicio, os textos publicitarios eram cantados de forma

4 Fonografo: aparelho inventado em 1877 por Thomas Edison para a gravacédo e reproducéo de sons através de
um cilindro. Ele foi o primeiro aparelho capaz de gravar e reproduzir sons. Fonte: EDUCALINGO. [on-line].
Disponivel em: <https://educalingo.com/pt/dic-pt/fonografo>. Jan. de 2020.

5 No dia 1° de marco de 1932, Getulio Vargas assina o decreto que concede o direito de exploracéo de emissoras
de radio a particulares e autoriza a comercializagdo de publicidade em sua programacéo.

6 Um disco de acetato é um tipo de disco, um meio mecénico e analdgico de armazenamento de som,
amplamente usado da década de 1930 até a década de 1950 para radiodifuséo e gravagao.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Disco_de_vinil
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdia_remov%C3%ADvel
https://pt.wikipedia.org/wiki/Som
https://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1930
https://pt.wikipedia.org/wiki/D%C3%A9cada_de_1950
https://pt.wikipedia.org/wiki/Radiodifus%C3%A3o
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improvisada. Um programa em especial deu grande impulso a producado dos jingles
no Brasil, devido a qualidade técnica de seus redatores, este programa era chamado
de “Casé’, por ser apresentado por Ademar Casé, na Radio Philips.

Foi a partir dos anos 1950, no entanto, que comecou a “Era de Ouro” dos
jingles. Aos poucos estes passaram a fazer parte da paisagem sonora das cidades e
marcaram o inicio da luta dos produtos internacionais pela conquista de um
emergente mercado urbano brasileiro dirigido para o consumismo. Atuar tanto na
criacdo quanto na interpretacao de jingles, poderia garantir uma alta renda, devido a
crescente propagacdo dos mesmos. Por isso tivemos compositores importantes como
Zé Rodrix, Renato Teixeira, Gilberto Gil e at¢é mesmo Tom Jobim. Além de outros
artistas que atuavam como intérpretes a fim de manter uma funcdo garantida
enquanto ndo alcangcavam o grande sucesso em outras areas, como por exemplo a
Hebe Camargo, durante sua juventude.

Segundo Dias (2017), “esse crescimento do mercado de producao fonografica,
para a publicidade, foi fundamental para que se atingisse o nivel de exceléncia que
temos hoje (...)". Neste periodo, que durou cerca de 40 anos, nos foram apresentados
varios classicos como: “Quem bate? E o frio” (Campanha de inverno das Lojas
Pernambucanas); “Me da Danoninho” (Pe¢a da marca Danone); “Pipoca na panela,
comecga a arrebentar...” (Peca da marca Guarana Antarctica); Varig (Campanha
natalina da Viacéo Varig); entre outras. Contudo, os anos de ouro dos jingles ficaram
para tras - a criacdo de musicas para marcas diminuiu tanto na qualidade quanto em
guantidade a partir de meados dos anos 1990 (DIAS, 2017).

O baixo custo de producéo e o forte poder de memoriza¢ao fazem com que o
uso de jingles se torne a opgdo mais cortejada para as campanhas eleitorais no pais.
A utilizacdo desta ferramenta midiatica para esse viés nao foi algo inédito, ainda entre
as décadas dos anos de 1930 e 1960 os jingles ja haviam sido utilizados em
campanhas de candidatos ilustres como a de: Julio Prestes (“Seu Julinho Vem” -
1929), Getulio Vargas (“Retrato do Velho” - 1950), e de Janio Quadros (“Varre, Varre
Vassourinha” - 1960); porém somente em meio a esta recaida, foi quando os jingles

passaram a ser melhor aproveitados para a defesa de candidaturas. Foi entdo que
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houve o lancamento de campanhas memoraveis, podemos citar por exemplo as de
Lula, que apresenta jingles como: “Sem Medo de Ser Feliz (Lula La)” langcado em
1989 para a primeira eleicdo direta apos o fim da ditadura, e “Deixa o Homem
Trabalhar” para a candidatura de reeleicdo em 2006 - cuja letra retomou o jingle
anterior; contamos também com jingles para as campanhas de Fernando Henrique
Cardoso (FHC), Aécio, Dilma Rousseff e outras grandes figuras politicas.

Ao passo que nas ultimas décadas os jingles de formato curto, perderam seu
espacgo no meio publicitario, uma nova ‘onda’ tomou conta da publicidade brasileira.
Nas radios, emissoras de TV e agora também na Internet, foi possivel constatar o
aumento de musicas que fazem propaganda de uma marca. Ou seriam propagandas
de uma marca em forma de musica? Empresas como Banco Bradesco, Cachaca
Sagatiba e Mastercard investiram em uma nova maneira de se fazer jingles, ndo mais
no modelo ‘quadrado’ e simples, com aquela melodia repetitiva e a quantidade de
segundo padrdo. A esse aparentemente novo formato, o jornalista Nelito Fernandes’
atribuiu a denominacéo de cancéo-jingle®, por ndo ser possivel distingui-lo claramente
como publicidade dentro da programacao radiofénica. Ou seja, a ‘cangéo-jingle’ se
apresenta ndo como peca meramente publicitaria, mas como produto artistico. Essa
constatacdo carrega consigo uma série de questdes que envolvem a relacdo ha
tempos existente entre muasica e publicidade, e que precisam ser abordadas aqui para
se compreender as razdes, circunstancias e efetividade de fenbmenos como o0s

jingles mais simples, até as atuais can¢des-jingles.

MUSICA: INFLUENCIA NA CONSTRUGCAO SOCIAL DA PERCEPCAO DO
CONSUMIDOR

Este trabalho traz como base a ideia de que a musica, enquanto modo de

comunicacédo, exerceu ao longo da historia da humanidade o papel de construtora

" Fonte: A “marvada” musa, Revista Epoca, fev. De 2007, p. 134.

8 Essa denominacgédo ainda ndo é utilizada de maneira institucionalizada, mas sera a adotada como referéncia
para o presente trabalho.
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das relacdes interpessoais e mobilizadora cultural de cada novo periodo histérico que
surgia. Para Roederer (2002), em um passado distante, essa funcéo social da musica
teve seu valor de sobrevivéncia, ja que o ambiente humano “cada vez mais complexo
demandava acdes coletivas, coerentes por parte de grandes grupos da sociedade
humana” (ROEDERER, 2002, p. 267).

Mais do que um fenémeno social destinado a manter as funcdes tradicionais
em diferentes sociedades, no que diz respeito a evolug¢do da espécie, a musica exerce
um papel fundamental criando cenarios para os relacionamentos humanos (HURON
apud ILARI, 2006).

Para Merriam (1964), a musica é definida como um meio de interacdo social
produzida por especialistas (produtores) e destinada a outras pessoas (receptores).
Dessa forma, o fazer musical € entendido como um comportamento aprendido,
através do qual sons sdo organizados, possibilitando uma forma simbdlica de
comunicacéo na inter-relacéo entre individuo e grupo. Baseado nisso, subentende-se
gue melodias construidas com precisdo podem agir de forma sinestésica no ouvinte
resultando em uma resposta emocional a musica apresentada. Através das trés
organizagdes, constituidas pelo ritmo, altura e harmonia, ‘sentimentos’ séao
transmitidos para o publico que as responde com exaltacdo emocional e certa
fidelidade.

De forma mais especifica, Hargreaves e North (1997) estipularam trés funcdes
psicoldgicas que atuam no comportamento individual: social, emocional e cognitiva.
Socialmente, os autores estipularam trés dominios para o estudo.

O primeiro dominio é vivido no contexto social e historico, em uma dimensao
coletiva onde o individuo recebe significacbes que séao partilhadas socialmente e
sentidos que sao tecidos a partir dos significados compartilhados - partindo do
pressuposto de que a musica se constroi pela acdo do sujeito em relacdo direta com
0 seu contexto historico-cultural (WAZLAWICK et al, 2007).

Com isso, passamos para o segundo dominio estipulado pelos autores como:
o0 estabelecimento de relagdes interpessoais. Ainda segundo Wazlawick (2007), nesta

perspectiva é preciso atentar-se para os aspectos “que permitem compreender que a
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musica tem significado para cada pessoa na medida em que se vincula a experiéncia
vivida, passada ou presente, [...] quando proporciona articular o vivido junto aos
sentimentos e emogdes a propria musica” (2007, p. 110).

A musica, dessa forma, carrega um significado social, tanto por estar em
relacdo com o contexto social quanto em possibilitar aos sujeitos a construcédo de
multiplos sentidos singulares e coletivos. Segundo Maheirie (2003, p. 150):

O sentido da musica (...) € sempre permeado pela afetividade. Em primeiro
lugar, percebemos sua sonoridade, depois degradamos um saber anterior
que tenha uma relagdo com os elementos percebidos deste som para, em
seguida, transformarmos este saber e constituirmos um sentido aquela
musica. Posteriormente, estabelecemos, de forma singular, um significado
para a musica, compactuando ou ndo com seu significado coletivo. As
caracteristicas daquela sonoridade surgem como um complexo

representativo que aparece determinado pela consciéncia afetiva, a qual, por
sua vez, lhes d& nova significacéo.

Essa consciéncia afetiva pode ser entendida como as emoc¢Bes e 0s
sentimentos do individuo, que interagem na atividade humana (juntamente com o
pensar e agir) configurando na “construgao dos significados singulares da musica, de
acordo com a sua propria reflexdo acerca de si e de suas experiéncias”
(WAZLAWICK, 2007).

O terceiro e ultimo dominio estipulado por Hargreaves e North (1997) relativo
a funcéo social da masica em contextos culturais é a regulamentacéo do humor. Para
Crozier (1999), a musica contribui na influéncia social em virtude de sua capacidade
de induzir afeto. Sua importancia se deve aos processos determinados na relacao
entre musica e afeto como tomada de decisdo, formag&do de uma primeira impressao,
formacdo de julgamentos relativos a membros de um mesmo grupo, mensagens
persuasivas, entre outros. Acredita-se que diferentes tipos de musicas induzem a
diferentes tipos de humor, dependendo da contextualizacéo social em que o individuo
se encontra no momento. Segundo pesquisas realizadas pelo autor pode ser
constatado que:

A excitacdo é produzida por musicas que possuem modulacao alta e rapida,

com um pitch médio, ritmo desigual, harmonia dissonante e volume alto. A
sensacao de tranquilidade é produzida por musicas que possuem modulacéo
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alta, ritmo fluente, pitch médio, harmonia consoante e volume ‘calmo’.
Felicidade é induzida a partir de modulacéo alta, com alto pitch, com um ritmo
fluente, harmonia consoante e volume médio. MUsica séria é composta de
modulagdo alta, com pitch baixo e monddico, ritmo lento, harmonia
consoante e volume médio. A tristeza é produzida em modulagdo baixa,
baixo tempo, entonacdo monddica, com ritmo fixo e harmonia dissonante”.
(BRUNER apud CROZIER, 1999, p. 75)

Para Crozier (1999), a regulamentacdo do humor é apenas mais uma
ferramenta utilizada com o propdésito de induzir o afeto. Para o autor, é através do
ritmo e do tempo que se estimula o ouvinte, provocando a regulamentacao de seu
humor e influenciando o seu comportamento.

Levando em consideracdo a perspectiva da cognicdo, o estudo da sinestesia
pode se revelar fundamental para se compreender a relacdo entre conhecimento
objetivo e subjetivo, sobre 0s mecanismos perceptivos e cognitivos do ser humano,
além do funcionamento do cérebro em si. Esta que é conceituada como a inter-relacao
de todos os sentidos, trata-se de uma experiéncia pessoal, subjetiva, de forma que o
individuo tem uma sensacdao vinculada a um determinado sentido, gerado a partir de
um estimulo a outro sentido diverso. Suas implicacdes se referem diretamente sobre
0s aspectos da percepcao, das relacdes entre razdo e emocao, sobre a natureza da
realidade, dos modelos de funcionamento do cérebro, da questdo da natureza da
consciéncia, de como as informacd8es séo inferidas pela percepcéao e outras estruturas
cognitivas - resultando em uma “imagem consciente” mais ou menos coerente da
realidade (BASBAUM, 2002, p. 30).

Podemos constatar entdo que, a masica traz a propaganda um carater ludico
e emocional que envolve o consumidor e gera prazer, e essa sensacao agradavel é
diretamente associada ao produto anunciado. Somando-se a isso a facilidade de
memorizacdo que ela oferece, deixa claro a pertinéncia de sua utilizagdo como
ferramenta publicitaria. Grandes empresas ja perceberam que ela se apresenta
também como uma maneira eficiente de estabelecer uma relagédo de identidade entre
marca e publico consumidor.

Partindo desses pressupostos, a escolha do jingle como ferramenta, se faz
importante no papel de cumprir o propésito de uma peca publicitaria, que como tal,

tem por objetivo determinar a convicgdo de consumir, relacionando sentimentos a
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ideias, estimulando também o desejo e garantindo valores almejados pelo seu
publico-alvo. Segundo Sampaio (2013, p. 79):
As pessoas ouvem e ndo esquecem (...) A vantagem dos jingles, em razéo
do formato, é que essas pecas musicais contém, além da mensagem, o
clima, a emogéao objetivada e um expressivo poder de ‘recall’. O jingle é algo

que fica, uma vez que as pessoas guardam o tema consigo e muitos anos
depois ainda séo lembradas pelos consumidores.

Além disso, o jingle € uma forma de se alcancar a coeréncia comportamental
necessaria, pois quando exibe uma formatacdo adequada, passa a ter a aptiddo de

apresentar o produto como a solucéo para as necessidades do consumidor.

UMA ANALISE DO DISCURSO SOBRE A CAMPANHA “ITAIPAVA - 100%
VERAO”

Para se compreender as transformacfes no formato do jingle, é preciso ter a
ideia clara de que a composi¢cdo do mesmo pode nao ser um processo tdo simples.
Uma boa letra e uma bela melodia podem né&o ser suficientes se elas ndo condizem
com o universo cultural do publico-alvo. Ele precisa contagiar o ouvinte, identificar-se
com ele, por isso muitos compositores acabam por usufruir de algo que ja esta pronto,
a fim de garantir a eficiéncia. E o caso das cangées populares que sdo adaptadas
para se tornarem jingles, que podem surgir de duas maneiras: por meio da parédia®
ou pela aquisicéo dos direitos autorais!® das musicas.

Entretanto, do mesmo modo que musicas ja foram transformadas em jingles,
estes também passaram a ser transformados em musicas. A facilidade com que essa

troca ocorre sugere que a estética das cancgdes populares é perfeitamente aplicavel

A parddia é uma imitagdo comica de uma composicdo literaria, sendo, portanto, uma imitagdo ou uma
imaginacao que possui efeito comico, utilizando a ironia e o deboche. Ela geralmente é parecida com a obra de
origem, e quase sempre tem sentidos diferentes. Fonte: EDUCALINGO. [On-line]. Disponivel em:
<https://educalingo.com/pt/dic-pt/parodia>. Jan. de 2020.

10 pireitos autorais é um conceito legal, promulgado pela maioria dos governos, que concede ao criador de uma
obra original os direitos exclusivos sobre seu uso e distribuicdo, com a intencdo de permitir gue 0 mesmo receba
a compensagédo por seu trabalho. Fonte: EDUCALINGO. [On-line]. Disponivel em: <https://educalingo.com/pt/dic-
en/copyright>. Jan. de 2020.
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a forma de jingle, e vice-versa. Essa constatacdo nos garante refletir que, a producao
das cancdes populares hoje, esta cada vez mais voltada para o mercado, passando
a ser configurada como produtos, e ndo para fins unicamente artisticos. Segundo
Adorno e Horkheimer, os grandes sucessos musicais “ja estdo adaptados de anteméo
a publicidade” (GARCIA, 2005, p. 35).

Com isso, é possivel perceber entdo, que tais ‘variaveis’ aos poucos tragaram
um novo caminho para o jingle se manter como ferramenta publicitaria utilizada nos
meios de comunicacao atualmente. Essas adaptacdes transformaram o formato dos
jingles; o que hoje é apresentado nas campanhas mais modernas, acaba por se
igualar ao sentido apresentado pelo termo “cancdes-jingles” empregado por Nelito
Fernandes. Em outras palavras, a cancao-jingle € um reflexo das mudancas que
estao ocorrendo na publicidade de uma maneira geral. Elas vém se mostrando como
um fendmeno, condizente com o0 novo contexto da publicidade no século XXI, em que
0 mercado esta saturado de propaganda convencional e novas alternativas precisam
ser buscadas.

Essa questdo pode ser explicada da seguinte forma: os modelos simples de
jingles, por mais criativos que sejam, seguem uma légica padronizada, e por isso nao
possuem o nivel emotivo/subjetivo que as can¢des sdo capazes de carregar. Todavia,
ao fugir da mesmice padrdo, a peca ndo mais € apenas jingle, mas passa a ser
cancao, tanto que sua relacdo com o publico vem a ser outra, muito mais profunda.
Seguindo os atuais referenciais de andncios musicados é que enquadramos as
cangobes-jingles.

Comecemos agora a analisar essas premissas a partir do proprio fenémeno,
utilizando como metodologia a Analise do Discurso, que de acordo com Orlandi
(1983), atualmente, € um dos métodos mais utilizados para analisar discursos, sejam
eles orais ou ndo. De forma que procure nele - no discurso-os provaveis sentidos que
assume ou pode assumir, sem deixar de considerar o sujeito, sua historia, a ideologia

e 0 contexto social no qual este sujeito esta inserido.
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Levaremos como base uma das composi¢cdes que integraram a campanha
“100% Verao” da marca de cerveja Itaipavall. Esta composigao foi intitulada como “O
gue faz o verdo no Brasil ser 100%? ", produzida em outubro de 2019 pela produtora
Hungry Man. Esta peca publicitaria tem por objetivo, mostrar de forma musicada, o
gue faz o verdo do Brasil ser considerado 100%. Além da garota-propaganda da
marca, Aline Riscado?? - intérprete da personagem ‘Verao''? que chama atencéo pela
sua beleza e bom humor - a campanha também conta com o cantor Thiaguinho'# e é
exibida em uma série de dois filmes de curta duracao.

Com trilha sonora prépria, os filmes trazem Thiaguinho cantando sobre os
motivos que tornam o verao brasileiro completo, fazendo referéncia a vivéncias que

remetem a férias e praia. Segue trecho da letra apresentada no filme de lancamento:

Passar o dia inteiro na areia
Mais Itaipava na mesa,
Comer comida de praia
Mais Itaipava gelada,
Ouvir um som para relaxar
Mais Itaipava no Bar.

A estratégia de manter o carater alegre e divertido, ja utilizado nas demais
pecas da campanha, também age como marca da nova identidade visual -
tencionando a evolucdo da marca e a consisténcia nas comunicacfes com 0s
consumidores. Outro simbolo apresentado nessa campanha € o bordao “Vai Verao,
vem verao, e tudo segue 100%”, este que se repete também no outro filme. Esta

sequéncia recebeu o mesmo titulo, mas tem como foco abordar o tema “Clima” na

1 ltaipava é uma cerveja brasileira fabricada pela Cervejaria Petropolis, foi introduzida no mercado em 1993,
lancada pela Distribuidora Marzola e Koyama.

12 aline Riscado é uma bailarina brasileira nascida no Rio de Janeiro gue ganhou notoriedade como uma das
integrantes do grupo de dancarinas do "Domingédo do Faustdo", mas deixou a atragdo em 2014. Posteriormente
se destacou no verdo de 2015 como garota-propaganda da marca ltaipava. Fonte: PUREPEOPLE. [on-line].
Disponivel em: <https://www.purepeople.com.br/famosos/aline-riscado_p545244>. Jan. de 2020.

3 Nome da personagem, que apresenta duplo sentido, fazendo referéncia a esta¢éo do ano, assim como servindo
como um apelido para o seu nome, Vera.

14 Thiago André Barbosa é um cantor, compositor e apresentador brasileiro. Ficou famoso por participar do
Reality show Fama e por ter sido integrante do grupo de samba e pagode Exaltasamba. Fonte: Wikipedia. [on-
line].



https://pt.wikipedia.org/wiki/1993
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Cantor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Compositor
https://pt.wikipedia.org/wiki/Apresentador
https://pt.wikipedia.org/wiki/Brasileiro
https://pt.wikipedia.org/wiki/Reality_show
https://pt.wikipedia.org/wiki/Fama_(reality_show)
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letra. Apresenta entdo a mesma tematica e melodia, alterando apenas as rimas do

mesmo formato apresentado acima. Segue para comparacao:

A brisa geladinha pra aguentar esse calor

Mais Itaipava,

Climinha de romance com seu crush no amor
Mais Itaipava,

E se der mole rola até um tsunami no rasinho,
Mais Itaipava,

E tem chuva de granizo pra deixar tudo geladinho.

Observamos que as palavras tém intencdo de transmitir para a populagcédo a
ideia de que o produto é essencial para aproveitar esse momento de divertimento.
Procurando afirmar que a cerveja oferecida pela marca é a que apresenta o pefrfil
compativel com a ocasido, por isso deve ser escolhida sem receio no ato da compra,
garantindo o prazer desejado pelo consumidor. Com isso, o cliente ao vivenciar esse
periodo, quando for consumir cerveja e se deparar com as varias opcdes de marca,
podera relembrar a campanha e por isso, desejar a cerveja Itaipava. Mesmo que para
provar e conhecer, ele eventualmente acabara adquirindo o produto, entretanto seu
consumo posterior dependera de outros fatores - que também servem para as marcas
concorrentes - como por exemplo: se o sabor agrada o paladar do consumidor,
condicao que o produto € oferecido (se esta na temperatura comumente consumida),
0 preco, e claro, se o consumidor tera facil acesso ao produto (se 0 mesmo &
disponibilizado em todos os bares e comércios possiveis). Estes fatores podem
alimentar a influéncia das campanhas, e entdo influir no aprec¢o do publico-alvo para
com o produto e a marca, o que por fim, pode ‘conquistar’ o cliente.

Talvez o aspecto mais ‘visivel' de distingdo entre cancao-jingle e jingle
tradicional seja o fato de que este ultimo possui uma duracdo padrdo que varia entre
30 e 60 segundos, enquanto que as cancdes-jingles ficam em uma média de 3
minutos - a mesma para as cancdes populares. Todavia, o diferencial entre esses
dois formatos nédo esta propriamente no discurso, muito menos na duracéo de cada
um. Os casos expostos, apresentam a duracdo comumente apresentada por jingles,

mas com um carater que difere deste padrdo, eles se referem a composicdes
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desenvolvidas e utilizadas com fins publicitarios, mas que, contudo, ndo se

apresentam para o ouvinte dessa forma.
CONSIDERACOES FINAIS

As multiplas possibilidades de utilizacdo da Lingua Portuguesa a servico da
construcdo de versos e rimas, que sdo incorporados a memoéria do consumidor,
transformaram o formato dos tradicionais jingles. E a palavra, a oralidade, sendo
utilizada de diversas formas, com o intuito de marcar e fazer sentido para enaltecer
produtos e servicos. Nessa perspectiva, vimos 0 quanto a publicidade brasileira ja
usufruiu desta ferramenta, e sobretudo, como a adaptou de diversas maneiras.

Cancoes-jingles é o termo que futuramente podera ser empregado para definir
o reflexo dessas mudancas que estao ocorrendo com os jingles, e, principalmente, é
um exemplo de que a musica como ferramenta midiatica tem perfeitas condicbes de
se adequar as possibilidades que Ihe forem oferecidas. Isso porque, ao passo que
sdo veiculadas nas midias comerciais de um modo ndo convencional, essas pecas
se confundem com a programacao musical, sendo dificil para o ouvinte classifica-las,
pelo menos num primeiro momento, como propaganda. Sua producédo é baseada na
cultura oralizada, ultrapassando seu aspecto referencial, de signo simbdlico,
elaborando e reelaborando mensagens potenciais. Essa auséncia de uma linha clara
gue difere uma da outra, refor¢ca a discussao acerca do valor artistico da publicidade,
assim como da arte transformada em produto, mas, antes de tudo, mostra que a
propaganda, agora mais do que nunca, se pretende como arte de entretenimento no
intuito de conquistar seu publico-consumidor.

No curto percurso do artigo, entendemos o0 destague que esta peca sonora
apresenta na construgcdo de cases de sucesso, e como a aplicacdo desta pode
influenciar o telespectador. Dessa forma, mesmo em formatos diferentes e com novas
proposta, o jingle segue sua trilha de sucesso eternizando momentos historicos,
fazendo parte da histéria da propaganda brasileira e construindo novas perspectivas

para esta.
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