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A composicio de jingles publicitarios e a comunica¢io de emocdes

Eduardo Wanderley Brasil

Orientadora: Prof”. Dr*. Caroline Caregnato

Resumo: Este artigo busca compreender os processos de composicdo de jingles publicitarios ¢ a
comunicac¢do de emogdes. Objetiva-se com isso investigar de que maneira os elementos da linguagem
musical influenciam na comunica¢do de emog¢des nos jingles. Esta pesquisa se justifica como forma de
relacionar a ciéncia da comunicag@o com a arte da musica, compreendendo o modo como os elementos
musicais interferem na funcionalidade dos jingles. A metodologia utilizada se baseia em revisdes de
literatura das 4reas da musica, publicidade e psicologia da misica. Também serdo utilizados jingles como
objeto de andlise, observando a maneira como eles comunicam emogdes a partir de seus elementos
acustico/musicais. As emogdes observadas nos jingles analisados vao ao encontro da fundamentagéo
teorica, identificando os tipos de emogdo que a literatura afirma que a musica consegue comunicar.

Palavras-chave: Musica de propaganda. Jingles publicitarios. Comunicagdo de emogdes. Composicao de
Jjingles.

1. Introducio

No presente trabalho, pretende-se compreender as relagdes entre os elementos da
linguagem musical e as emogdes, envolvidos na construcdo de jingles. Segundo Dias
(2017), a palavra jingle tem origem inglesa e significa “tilintar”, ou seja, remete a algo
que fica ressoando por algum tempo quando é tocado. No contexto musical, para
Marcondes (2002) jingle ¢ uma peca fonografica criada por profissionais do meio
publicitario para vender produtos. E um recurso da propaganda para convencer o
consumidor, “cantando no seu ouvido”. Essas pecas publicitarias sdo cotidianas as
pessoas. Todos os dias podem ser escutadas nos diversos veiculos de comunicacio,
relacionados a diferentes ramos de produtos, empresas e servigos.

A historia dos jingles pode ser contada a partir da historia do radio, pois este foi o
seu primeiro veiculo de transmissdo. Infelizmente, os primeiros jingles da historia se
perderam no tempo, pois eram cantados ao vivo nos programas de radio e ndo existiam
gravadores nem discos para registra-los. Compositores e artistas famosos do radio da
década de 1930 eram os porta-vozes dessas musicas (DIAS, 2017).

De todos os meios artisticos que a publicidade utiliza, a musica possui um alto
poder de vinculagdao a mente dos consumidores. Dias (2017, p. 7) afirma que “Ninguém
acorda com um anuncio de jornal, um comercial de TV, um outdoor ou post de Facebook
na cabeca, mas muitas vezes acorda com o refrdo de um jingle, que pode ter sido ouvido

no dia anterior ou ha 20 anos”.



Na maioria das vezes, um refrao forte, repetitivo, pode ser uma boa solucao na
criagdo dessas pecas, entretanto nio ¢ o suficiente. E imprescindivel que elas apresentem
relacdo com as caracteristicas do produto, com o publico-alvo e com o veiculo de midia
no qual serdo difundidas pela publicidade. A publicidade ¢ uma 4rea da comunicagdo que
se dedica a difusdo de produtos, empresas ou servicos (SAMPAIOQ, 2013). Diversos sdo
os mecanismos e areas do conhecimento que podem auxiliar nesse processo. Os jingles,
assunto desta pesquisa, se enquadram como ferramenta de auxilio a publicidade, tendo
em vista o seu modo eficaz de fixar uma informa¢ao na memoria e de difundir marcas e
produtos ao publico a que se destinam.

Pretende-se, neste trabalho, pesquisar os elementos da linguagem musical
existentes nos jingles e suas relacdes com a emogao, fazendo com que uma empresa ou
produto seja lembrada, algumas vezes, por diversas geracdes. Chaffin, Demos e Logan
(2016) afirmam que memorias emocionais de todos os tipos (aqui incluo as sonoras) sdo
lembradas primeiro do que memorias ndo emocionais. Segundo eles, os efeitos positivos
de uma experiéncia emotiva atingem as dareas neurais responsaveis pela emogao,
tornando-as quase que inesqueciveis.

Este estudo envolverd andlises de jingles, buscando aspectos como ritmo,
harmonia e melodia que fazem com que eles comuniquem. A partir disso, surge o
questionamento: como os elementos da linguagem musical influenciam na comunicagao
de emogoes durante a construgdo dos jingles?

A presente pesquisa se justifica primeiramente como forma de relacionar a ciéncia
da comunicagdo com a musica, esta ultima sendo uma ferramenta muito utilizada na
publicidade. Com a minha formagao na area da comunicagdo, pretendo unir ambas as
areas, com o intuito de descobrir de que maneira os elementos musicais interferem na
funcionalidade dos jingles. Para além disso, esse trabalho explora um assunto que podera
ser aprofundado por pesquisas futuras: as relacdes emocionais e funcionais que a musica
¢ capaz de suscitar no consumidor, por meio dos jingles.

Além disso, poderd auxiliar profissionais que trabalham com os diversos ramos
da comunicacao, tais como agéncias, radios, TVs, podcast, entre outros. Com esse estudo,
poderdo se questionar sobre a funcionalidade da musica que veiculam, bem como a
relacdo dela com o produto/marca que pretendem divulgar. Ele pode interessar também a
estudiosos das areas da psicologia da musica, semidtica, linguagem musical, entre outros,
por envolver assuntos relacionados a emog¢ao, comunica¢dao e memoria. Outro motivo que

estimula essa pesquisa ¢ a caréncia de trabalhos com embasamento tedrico que



relacionem ambas as areas (musica e publicidade), pretendendo esclarecer questdes
musicais pouco exploradas pelo meio académico da comunicagao.

Objetiva-se, com este artigo, investigar como os elementos da linguagem musical
influenciam na comunicagdo de emocdes nos jingles. Para isso, pretende-se averiguar de
que maneira um jingle pode ser composto; discutir como a musica comunica ideias e
emocodes; e identificar os aspectos da linguagem musical presentes nos jingles, visando
entender de que maneira eles comunicam ideias e emocdes.

Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa, visto que ndo se baseia em métodos
estatisticos. Pretende-se usar alguns jingles como objeto de analise, tendo como
ferramenta de pesquisa a analise ritmica, melddica e harmonica dos mesmos. As técnicas
de coletas de dados se dardo através de pesquisa bibliografica, envolvendo livros e artigos
cientificos; e pesquisas documentais utilizando fontes primarias, como jingles e
documentos relativos as campanhas relacionadas a eles. Por fim, se trata de um estudo de
multicasos, pois serdo estudados dois casos (jingles) com a possibilidade de resultados
similares.

O presente trabalho serd segmentado em trés secdes. Na primeira, pretende-se
pesquisar os processos de composicao dos jingles, envolvendo a constru¢do do arranjo
desde o momento da composi¢do até sua veiculacdo. Na segunda se¢do, pretende-se
entender como os elementos da linguagem musical interferem na comunicagdo de
emocoes nos jingles. A terceira se¢do diz respeito a uma analise de dois jingles: “Mostra

tua forga, Brasil” e “Sadia — Sessenta anos”.

2. O processo composicional de jingles

Nesta se¢do, pretende-se compreender de que maneira um jingle pode ser
composto, abordando desde a sua composicdo até o momento de sua veicula¢do. Para
isso, foi preciso investigar as ferramentas necessarias para que um musico inicie o
processo de composi¢do de um jingle. Para compreendermos melhor esta etapa, realizou-
se uma revisdo de literatura nas areas da musica, publicidade e psicologia da musica.
Além disso, alguns casos de processos composicionais de jingles foram trazidos como
modo de se conhecer essa pratica.

Podemos dizer que as primeiras musicas de propaganda da humanidade eram
compostas nas ruas, por vendedores, a partir de uma improvisac¢do. Queiros e Gonzales
(2006) contam que os primeiros registros dessas musicas no Brasil foram compostos por

vendedores ambulantes no periodo colonial. Esses vendedores, ao soltarem seus pregoes,



faziam rimas cantadas de facil memoriza¢do. Eram peixeiros, funileiros, garrafeiros e
vendedores ambulantes que usavam a musica para atrair o consumidor. Dias (2017)
confirma essa informacao ao dizer que, nos antincios de frutas, peixes, remédios, doces,
dentre outros, eram usadas pelos vendedores melodias simples de diferentes contornos.
O autor diz que, na maioria das vezes, s6 de escutar determinada melodia de longe, a
populacao reconhecia o produto que estava chegando perto da sua casa. Sendo assim,
cada produto teria uma melodia que o caracterizava.

Com o passar do tempo, essas musicas foram ganhando popularidade nas ruas.
Segundo Dias (2017), no final do século XIX, alguns estabelecimentos comecaram a
oferecer, nos finais de ano, brindes de Natal aos seus clientes, como calendarios,
almanaques, entre outros. Curiosamente, um dos brindes preferidos pela populagao eram
as partituras das musicas de publicidade. O sucesso das partituras foi tdo grande que boa
parte dos jornais, em parceria com os vendedores, comecaram a divulga-las, ganhando o
nome de “partitura-réclame”. Com o tempo, essas partituras comecaram a ganhar letra,
cujo teor invariavelmente enaltecia os produtos que as patrocinavam.

Para Queiros € Gonzales (2006), o “Pdo Braganga!”, composto por Antdnio
Naéssara, ¢ considerado o primeiro jingle da publicidade brasileira. Os autores afirmam
que sua composicao “brinca como se fosse musiqueta de criang¢a”, mas critica a estrutura
politica do Brasil a época de Getulio Vargas, como a fome e a falta de emprego. Os
autores se referem ao verso: “De noite quando me deito e faco minha oragdo pe¢o com
todo respeito que nunca me falte o pdo [...]. Nao se pode ignorar a necessidade que os
escritores sentiam de rebelar-se contra as crises socioecondmicas da época” (QUEIROZ,
GONZALES, 2006, p. 209).

Dias (2017) comenta como surgiu a composicdo desse jingle. Segundo o autor,
nos anos de 1930, era comum que os anancios de radio fossem exibidos como esquetes?.
Ao passear pelas ruas do Rio de Janeiro, Ademar Casé (vendedor e um dos pioneiros do
radio brasileiro) observou a padaria Braganga e enxergou nela um grande potencial para
um possivel patrocinio. Mesmo conversando com o dono da padaria e explicando as
vantagens que ele teria com aquela propaganda, o padeiro ndo quis acordo, dizendo que

ndo seria um bom negdcio. Casé percebeu pelo sotaque que o dono era portugués. A fim

! Audio da musica “pao Braganca™: https://www.voutube.com/watch?v=hpZ_O1hrv98&t=13s

2 Esquetes: peca de curta duragdo, geralmente de carater comico, produzida para teatro, cinema, radio ou
televisdao (SIGNIFICADOS, 2023).



de agrada-lo, pediu para que Nassara compusesse um anincio ndo em forma de esquete,
mas de musica portuguesa, como um fado. Cas¢ mostrou ao padeiro e ele ficou euforico,
aprovando o patrocinio. Com isso, percebe-se que possivelmente a aprovagao desse jingle
surgiu de uma memoria afetiva que o dono da padaria recuperou ao ouvir o fado, estilo
de musica pertencente a sua cultura.

Com o passar do tempo, o jingle foi ganhando espaco na publicidade brasileira,
sendo um forte meio de divulgacdo das marcas/produtos. Ao falarmos de composicao de
Jjingles, Dias (2017) afirma que muitos musicos e publicitarios tentaram teorizar sobre a
criagdo dos mesmos. Criaram “receitas” prontas, determinando minutagens de
introducdo, com andamentos acelerados e com acordes plagqué de dinamica forte para
despertar a aten¢do do ouvinte. Outros compositores afirmam que, para um jingle “pegar”,
¢ preciso que, nos trés primeiros segundos da pega, o nome do produto seja apresentado
e depois repetido pelo menos mais quatro vezes no decorrer da musica. Segundo o proprio
Dias (2017), além de simplistas, essas formulas ndo levam em consideragdo uma série de
fatores fundamentais, como as caracteristicas do publico-alvo, do produto e o tempo de
veiculagdo do jingle; enfim, inimeras variaveis que podem levar a um bom resultado.

Zimmermann ¢ Santos (2004) realizaram um artigo baseado em revisdes de
literatura da area de comunicag¢do. Em contraponto a Dias (2017), elas perceberam que
ha pequenos esquemas que funcionam para um jingle se tornar popular. Segundo as
autoras, ¢ importante que o mesmo contenha rimas de facil memoriza¢do, com um ritmo
e estruturas melodicas e harmdnicas pouco complexas. Essas técnicas, segundo as
autoras, auxiliam a memorizagdo e uma aprendizagem rapida. Para tanto, ter uma boa
letra, ritmo e “refinada” melodia ndo sdo critérios suficientes. E preciso que o jingle se
comunique com as caracteristicas e realidades do publico a que se destina. Ha
compositores que aproveitam as musicas consumidas pelo proprio publico-alvo e criam
parddias com o produto ou servico que pretendem divulgar.

A parodia ¢ considerada uma técnica de composicdo de jingles. Contudo, ha
musicos e publicitarios que acreditam que ela ndo seja uma boa estratégia. Segundo
Zimmermann e Santos (2004), uma parddia no jingle perde a originalidade, ndo
construindo assim “uma marca”. Dependendo da exposi¢do da musica original na grande
midia, a parddia pode “cansar” a campanha. Além disso, hd grande probabilidade de ser
lembrada pelo publico-alvo a versdo original da musica, deixando-se de lado a versao-

parodia criada.



Outra técnica muito utilizada na composicdo de jingles ¢ a repeticdo. Segundo
Jaber e Muller (2004), a repeticdo conquista a aten¢ao do ouvinte. Uma vez conquistada,
a mente se torna receptiva, havendo interesse por parte do individuo. A incitacdo sutil da
repeticao no jingle pode transformar o interesse em desejo. Por fim, o desejo ¢ capaz de
se converter em acdo e, no caso da publicidade, em vendas. As ideias sugeridas pela
repeti¢do, sejam musicais ou textuais, perdem o traco da estranheza, se tornado familiares
e ganham for¢a na mente das pessoas. Para os autores, o jingle publicitario precisa ter
como meta enfraquecer as resisténcias do consumidor e, muitas vezes, isso se da pela
repeti¢do da mensagem.

Queiros e Gonzales (2006) também comentam sobre o alto poder de fixacdo dos
jingles na mente das pessoas. Para os autores, a for¢a do jingle depende da melodia
composta, fazendo com que o ouvinte a memorize com facilidade. Contudo, ¢ dependente
também de uma midia com veiculacdo constante: “O jingle possui valores um pouco altos
e retorno mais lento, entretanto ¢ eterno. Para que isso possa ser mais efetivo, algumas
produtoras possuem uma cartilha de como e o que devem questionar com seus clientes
para realmente atingir o foco que desejam, tornando o jingle um ‘chiclete de ouvido’”
(QUEIROZ, GONZALES, 2006, p. 205).

Para compor um jingle, ¢ necessario que o musico obtenha algumas informagdes
sobre o produto ou servigo a ser divulgado. Essas sdo passadas a ele por um briefing’.
Segundo Nery (2005), o briefing deve conter as informag¢des a serem anunciadas, como
por exemplo, horario de atendimento, contato para informagdes, entre outros. Observa-se
com isso que a agéncia publicitaria ¢ quem dita as necessidades e as obrigatoriedades de
informagdes a serem inseridas na musica. Ela é quem aprova ou reprova o jingle criado,
pois deve conhecer profundamente o produto e o publico a que se destina, sabendo se
aquela musica ird ou ndo o agradar. Cabe ao musico, por vezes chamado de “maestro”
pelos publicitarios, compor a pega usando as palavras-chaves “brifadas”, a fim de criar
rimas de facil memorizag¢do. Uma vez o jingle aprovado, o maestro cria o arranjo (por
vezes ja sugerido na propria composi¢do), contrata os musicos, procura um cantor com
voz que corresponda ao jingle (uma mulher, um homem, uma crianga, um idoso...) e toda

essa equipe grava em um estudio. Nos dias de hoje, com o acesso as tecnologias e aos

3 Briefing: Documento contendo a descrigdo da situagdo de uma marca ou empresa. Seus objetivos,

problemas, oportunidades e recursos para atingi-los. E a base de um planejamento publicitario (SAMPAIO,
2013).



equipamentos, hd a possibilidade de os musicos produzirem os jingles em seus home
studios, com o uso de softwares e outros recursos tecnoldgicos que substituem os
processos tradicionais de gravacao.

O processo por meio do qual é concebido o material jingle, tornando-o objeto de
veiculagdo, ¢ a gravacao, sendo que essa depende de uma produtora de audio. A agéncia
responsavel pela campanha contrata a produtora que realizard o processo de criacdo e
gravacao da peca que, segundo Dias (2017), pode ser destinada apenas para o radio ou
fazer parte de trilha sonora dos comerciais de cinemas, internet e/ou televisdo. Como dito
antes, regularmente ¢ dado a produtora um briefing contendo as caracteristicas do produto
e as informacdes necessarias para o anuncio. A letra do jingle pode ser feita pelo redator
da agéncia, por um poeta ou alguém da propria produtora. Por sua vez, a construgao
musical ¢ dependente de um profissional da 4rea, muitas vezes um maestro contratado.

Ao criar um jingle, por se tratar de uma peca mercadoldgica, o estilo de musica
escolhido pode ser um elemento essencial. Para Nery (2005), ha briefings que propdem
um estilo de musica Ait do momento, como sertanejo, rock, pagode, entre outros. Na
maioria das vezes, a escolha do género parte do proprio produto a ser anunciado, como
por exemplo: tarantela para pizzarias, sertanejo para 6leos de caminhdo, e assim por
diante. Esses estilos de musica devem estar de acordo com a paisagem sonora* do
produto/marca. Cistia (2004) reitera afirmando que o estilo musical escolhido deve ser
relacionado com a faixa socioecondmica e etdria do consumidor. Além disso, a propria
escolha do veiculo de comunicacdo (TVs, radios, podcasts) é considerada na criacdo dos
Jjingles, pois se houver a presen¢a de um audiovisual, a musica pode apresentar alguma
interagdo com o video, o que, no radio, ndo seria percebido.

Um aspecto musical muito utilizado nos arranjos musicais de propagandas ¢ o
canto coral. A soma de varias vozes amplifica o valor da mensagem. Zander (2003)
comenta sobre os aspectos historicos ¢ humanos do canto coletivo. O autor afirma que,
na Idade Média, com o Cristianismo, o “Choros” significaria “grupo da comunidade que
canta”. Por sua vez, esse grupo de vozes amplificava a mensagem crista através do canto.
No caso dos jingles que envolvem o canto coral, por haver muitas vozes cantando,

amplifica-se o nome de um produto, evidenciando sua marca.

4 Paisagem sonora: Refere-se ao ambiente sonoro. Tecnicamente, qualquer por¢do do ambiente sonoro vista
como um campo de estudos. O termo pode se referir a ambientes reais ou a construgdes abstratas, como
composi¢des musicais ¢ montagens de fitas, em particular quando consideradas em um ambiente
(SCHAFER, 1991).



Um exemplo de musica popular que aplica o recurso do canto coletivo ¢ “We are
the world®”, de Michael Jackson e Lionel Ritchie. Segundo Dias (2017), muitas pegas
publicitarias se influenciaram por essa musica e criaram jingles nos mesmos moldes.
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“Brinquedo Estrela — Estrela das Estrelas®”, criado por Luiz Orquestra ¢ um exemplo:

A agéncia SGB, que atendia a conta da Manufatura de Brinquedos Estrela,
precisava de um jingle especial para o Dia das Criangas de 1987. [...] Dois anos
antes, havia estourado com grande sucesso mundial a gravagdo de “We are the
World”, de Michael Jackson e Lionel Ritchie, com estrelas da musica norte-
americana cantando para o projeto USA for Africa. Orquestra conta que teve a
ideia de fazer alguma coisa no mesmo estilo, mas cantada individualmente por
criangas. Depois de algumas alteragdes, a ideia evoluiu para uma espécie de coral
infantil, como pode ser visto no comercial (DIAS, 2017, p. 272 ¢ 273).

Ainda sobre composicdes de jingles, Jaber e Muller (2004) afirmam que um
recurso muito utilizado na produgdo de pecas publicitarias sdo sons que remetem a outros
sentidos, provocando algumas reagdes sinestésicas. Segundo os autores, a musica para
propaganda deve ser absorvida ndo apenas pelo sentido auditivo, mas pela visdo, pelo
tato, pelo olfato e pelo paladar. Diferentemente do que ocorre com os outros sentidos, a
audicdo ¢ uma atividade que envolve todo o corpo. Segundo Zaremba e Bentes (1997), o
som tem como fluido o ar que, ao vibrar, provoca estimulos em diversas partes do corpo.
Para além disso, as raizes dos nervos auditivos estdo distribuidas por toda a extensdao do
organismo humano, estabelecendo conexdes mais extensas do que de qualquer outro
nervo. Por esse motivo, acredita-se que muitas fungdes do corpo sdo afetadas pelas
pulsacdes ritmicas musicais. A alta receptividade do corpo humano aos diversos tipos de
sons ajuda a explicar a for¢a e a capacidade da musica ao propagar mensagens, nao
somente pelas letras e melodias, mas pela pulsagdo musical. Diferentes tipos de sons
combinados podem causar excitagdes, relaxamentos, tencdes, enfim... Infinitas
sensacdes. Caberia entdo ao compositor conhecer e trabalhar essas sensacdes.

Portanto percebemos que, para compor um jingle, inimeras variaveis devem ser
levadas em consideragdo, como o publico-alvo, as caracteristicas do produto/servigo, o
tipo de midia em que iré ser veiculado, entre outros. Como visto antes, essas informagdes
sdo passadas ao maestro que ird transformar os dados do briefing em musica. Os
elementos musicais, como o estilo de musica, a repeticdo das palavras e de motivos

melddicos, o arranjo e o ritmo serdo manuseados pelo maestro na composicao da pega.

5 Audio da musica “We are the world”: https://www.youtube.com/watch?v=s3wNurud4U0I

6 Audio da miisica “Brinquedo Estrela”: https://www.youtube.com/watch?v=RRsAD MvZpQO




Esses elementos musicais servirdo de suporte para que o jingle criado se torne notorio, a

partir da midia, e atinja o principal objetivo de difundir produtos, empresas e/ou servigos.

3. A comunicacio de emocdes

Nesta segunda secdo, pretende-se compreender de que maneira a musica comunica
ideias ou, mais especificamente, como os elementos da linguagem musical comunicam
ideias nos jingles. A primeira pergunta que devemos nos fazer, entretanto, ¢: a musica ¢
capaz de comunicar ideias?

Segundo Juslin (2007), a musica ndo ¢ capaz de comunicar todo tipo de contetido,
mas ela possui a capacidade de comunicar emogdes. Sendo assim, a musica nado
comunicaria ideias objetivas. Mas, o que seria entendido como comunica¢do e, ainda,
como emocao? Para o autor, a emog¢do ocorre diante do reconhecimento de algo sendo
expressado, de forma ndo puramente cognitiva, mas envolvendo reagdes fisicas. O
proprio termo sugere o seu significado: emocao ¢ aquilo que “move” um sujeito, por
exemplo, quando o cora¢do de um individuo bate mais rapido ao sentir medo, ou quando
choramos de alegria ao assistir um filme. Essas sdo respostas psicofisicas que sdo
desencadeadas a partir de uma expressdo. A emoc¢ao se relaciona a expressao porque os
individuos se emocionam diante de um sentimento que foi expresso a eles.

Ao aceitarmos o fato de a musica induzir emog¢des nos ouvintes, podemos
questionar: que tipo de emog¢ao a musica ¢ capaz de comunicar? Segundo Juslin (2007),
essa resposta depende da situagdo, ou melhor, do ouvinte e da musica. Mas,
aparentemente a musica pode induzir qualquer tipo de emoc¢do humana. Contudo,
segundo o autor, hd emocgdes que sdo mais “facilmente” expressadas e percebidas. Juslin
(2007) as chama de “emocdes basicas”, e sdo elas: felicidade, tristeza, raiva, medo,
amor/ternura. Sao expressadas “facilmente” porque se assemelham a outros canais de
comunicagdo ndo verbal. Juslin (2007) diz que o “prazer” ¢ a razdo mais citada para se
ouvir musica. Sendo assim, podemos dizer que a “alegria” talvez seja a emog¢do com
maior “forca motriz” para se ouvir musica.

Como dito anteriormente, a musica € capaz de comunicar emog¢des. O conceito de
comunica¢do musical pode ser interpretado de maneira similar & comunicacao verbal.
Juslin (2007) diz que a comunica¢do musical requer que a intengdo comunicada pelo
compositor seja reconhecida pelo ouvinte. Em outras palavras, a mensagem do locutor

deve ser decodificada pelo interlocutor. Desse jeito, ocorre a comunicagao.



Para tanto, 0 modo como a musica comunica ¢ dependente de expressdes. Segundo
o proprio Juslin (2007), a expressdo ¢ um conjunto de qualidades psicofisicas, que se
relacionam com propriedades objetivas musicais (como tonalidade, ritmos, andamentos)
e com propriedades subjetivas dos individuos, ou seja, ligadas a como o ouvinte se
relaciona com a musica. Para Juslin (2007), a expressdo ¢ uma mistura de objetividade
com subjetividade. O autor diz que diferentes ouvintes podem perceber expressoes de
formas diferentes, por isso sdo subjetivas. A objetividade estaria nas propriedades
acusticas da musica. Portanto, as expressdes ndo residem somente na cabega dos ouvintes,
porque diferentes interlocutores podem concordar com uma mesma natureza de expressao
musical. Por exemplo, podem concordar que uma musica tenha um sentido “alegre”.

Na comunica¢do musical, também devemos observar que varios fatores englobam
este ato. Juslin (2007) sistematiza essa cadeia iniciando pela intencdo do compositor,
posteriormente pela intencdo do intérprete, dos parametros acusticos do som, da
interpretacdo do ouvinte e, por fim, da resposta emotiva do ouvinte. Na figura 1 o autor

traz uma imagem que ilustra a cadeia da comunica¢do musical.

Figura 1 — Processo de comunicagdo e expressao musical.

Composer's Performer's Listener’s Listener's
Expressive Expressive Performance Perception Affective
intention Intention R

-— >
Minimum requirement for
perceived expression to occur

Minimum requirement for
communication to occur

E ive analysis of ication

FONTE: Juslin (2007, p. 87).

Ao observarmos a figura 1, percebemos que o primeiro icone diz respeito ao
compositor. O segundo diz respeito ao intérprete, o performer. O terceiro diz respeito as
caracteristicas acusticas da musica, como tonalidades, alturas, ritmos, andamentos,
intensidades, entre outros fenomenos. O quarto diz respeito a decodificacdo de todas essas
informagdes pelo ouvinte. O quinto ¢ opcional. Seria a resposta afetiva do que foi
comunicado. E opcional pois depende de o ouvinte se emocionar ou ndo com aquilo que
foi comunicado a ele. Em outras palavras, o quinto processo ocorre se o que foi
apresentado a ele o “moveu” de tal maneira a influenciar os aspectos psicofisicos do seu

corpo. Observa-se ainda que o requisito minimo para que a expressao acontega ¢ a musica

€ 0 ouvinte, ou seja, o0 som e alguém que reconhega essa expressdo. J4 o requisito minimo
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para que a comunicacdo acontega ¢ ter um musico performer e um ouvinte. Entre esses
dois, ha os parametros acusticos do som, ou seja, as questdes objetivas musicais
(tonalidades, ritmos, andamentos, entre outros).

Fazendo uma comparagdo a linguagem verbal, a expressdo ¢ como as palavras
ditas por um locutor. Por vezes, o interlocutor pode apenas entender o que foi dito. Outras
vezes, pode se emocionar, se comover com a mensagem recebida. Na musica, estar
emocionado ndo ¢ um requisito para reconhecer um contetido expressado. Pode haver
expressao de um conteudo sem que a musica provoque emo¢ao, assim como podem haver
musicas expressivas que provoquem emogao.

Este fendmeno da comunicagdo ¢ dependente, como dito antes, de muitos fatores.
Para Juslin (2007), o conceito de comunicacao musical passa pela inten¢do do compositor
(ou intérprete) de expressar um conteudo especifico, e também necessita que esse mesmo
contetido seja reconhecido pelo ouvinte. O essencial nesta situacdo ¢ que o contetido
intencionado pelo compositor (ou intérprete) concorde com o mesmo percebido pelo
ouvinte. Desse modo, ocorre a comunicagao.

A capacidade da musica de comunicar ¢ fortemente dependente da sua semelhanca
com outras formas de comunicacdo ndo verbal, como por exemplo gestos, figuras e
ilustragdes que sugerem algum tipo de emocgdo. Juslin (2007) complementa esse
pensamento dizendo que as caracteristicas musicais envolvidas na comunicacdo de
emocdes sdo apenas probabilidades e sdo parcialmente redundantes, limitando a
complexidade da informagdo que pode ser transmitida. Complementando este
pensamento, o autor diz que a comunica¢do emotiva de uma musica ¢ remetida aos
humanos da mesma maneira como os proprios enxergam as coisas inanimadas da vida
real. Do mesmo modo como um individuo da vida aos seres inanimados, reconhecendo
por exemplo que “aquela arvore parece estar triste”, a tendéncia ¢ dar vida a musica (por
isso dizemos coisas como “esta melodia ¢ alegre”).

Assim sendo, muitas vezes a comunicagdo da emog¢do de uma musica nao
dependente exclusivamente dela. Para Juslin (2007), os musicos populares sao amados e
adorados ndo apenas por suas habilidades musicais, de comporem cangdes e toca-las
publicamente, mas por suas capacidades de “falarem” com seus publicos. Ou seja, para o
autor, os musicos populares se comunicam nao apenas pela musica, mas pelo seu modo
de vestir, de se portar, enfim, pela sua estética artistica. O mesmo autor comenta ainda
sobre um estudo envolvendo seres humanos que nos ajuda a compreender melhor essa

comunicagdo musical.
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Esse estudo foi realizado a partir de um questiondrio com 141 ouvintes leigos em
musica, com idades de 17 a 74 anos. Eles responderam a vdrias perguntas sobre
comunica¢do ¢ emoc¢do musical. A maioria das pessoas relatou que a musica (ou os
musicos) se comunicam com eles e que a musica também comunica emog¢des. Da mesma
maneira, um outro questionario apresentando por Juslin (2007) foi realizado com 135
musicos profissionais da Inglaterra, Itdlia e Suécia. Quando questionados se a musica
expressava emocoes, 99% dos musicos confirmaram que sim, e 83% deles afirmaram que
tentam expressar emogdes especificas em suas performances musicais.

A falta de precisdo da comunicacdo na musica se da ao fato de a emogao nao ser
o Unico critério pelo qual a musica ¢ contemplada. Para Juslin (2007), a confiabilidade
comunicativa ¢ comprometida por causa de outras virtudes da musica, como a sua beleza.
Sendo assim, a emocdo ¢ apenas um dos muitos componentes de expressdo na
performance musical.

Contudo, como dito anteriormente, a objetividade da musica estd presente nos
parametros acusticos pertencentes a ela. Juslin (2007) diz que, dentro de uma mausica,
existem inimeros recursos musicais que sugerem emocdes especificas. Para o autor, os
recursos de andamento, modos, harmonia, tonalidade, altura, intervalo, ritmo,
intensidade, timbre, tempo, articulagdo, acentos e entre outros, sugeririam emocdes
especificas. Essas associagdes, relacionadas aos pardmetros acusticos e as emogoes,
foram formuladas por métodos cientificos baseados em trés pilares: autorrelato, analise
de comportamentos expressivos e de reagdes fisioldgicas.

Para Juslin (2007), a emog¢ao de “felicidade” estaria relacionada a musicas com
andamento rapido, em modo maior, harmonia simples e consonante, dindmica de mezzo
forte a forte, intervalos de 4* e 5% justas, articulacdo em staccato, ritmo fluente e com
poucas notas, timbre brilhante, contrastes entre notas “longas” e “curtas” e vibratos
rapidos. Ja a emog¢do de “tristeza” seria comunicada com elementos musicais opostos.
Teria um andamento lento, modo menor com presenca de dissonancias, dindmica em
piano, uso de intervalos pequenos (por exemplo, 2* menor), articulagdo em legato, timbre
opaco, grande variabilidade de tempo (por exemplo, com o uso de rubato, ritardando),
pouco contraste entre notas “longas” e “curtas” e vibrato lento.

A emocao “raiva” o autor associa andamento rapido, modo menor ou atonal, sem
variagdes de tempo, presenca de dissonancias, dindmica de forte a fortissimo, intervalos
de 7* maior e 4* aumentada, articulagdes em staccato, ritmos complexos com sincopes,

timbres metalicos, ruidos indescritiveis, acentos nas notas dissonantes, contrastes nitidos
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entre notas “longas” e “curtas”, acelerando e vibratos longos. Para a emogao do “medo”,
as caracteristicas sdo andamento rapido, grande variagdo de tempo (accelerato e
ritardando), modo menor, presenga de dissonancias, dindmicas de piano a pianissimo,
articulagdo em staccato, ritmos complexos seguidos de pausas, timbre dolce e vibratos
rapidos.

A ultima emocao descrita pelo autor seria a da “ternura”. Para comunicar esta, o
andamento seria lento, sendo empregado também o modo maior com bastante
consonancia. Também haveriam dinamicas de piano a mezzo forte, intervalos melddicos
pequenos, articulacdo em legato, timbre dolce, moderada variabilidade de tempo,
pequenos contrastes entre notas longas e curtas, acentos nas notas consonantes € vibratos
médios.

Nesse estudo de Juslin (2007) observamos, em alguns momentos, que 0 mesmo
recurso pode ser usado para a comunicacdo de mais de uma emogdo. Por exemplo, o
andamento rapido pode ser usado tanto na comunicacdo de “felicidade” quanto na de
“raiva”. Desse modo, como dito anteriormente, as relagdes entre caracteristicas e emogoes
sdo apenas probabilidades, sdo incertas. Cada recurso ndo ¢ necessario nem suficiente,
mas quanto maior o nimero de recursos usados, mais confidvel serd a comunicacdo. Em
suma, a musica ndo comunica ideias objetivas, mas sim emocdes. Ainda assim, as
emocdes que a musica comunica sdo pertencentes a amplas categorias, podendo ser
dependentes de varios fatores musicais.

Para Juslin (2007), as emogdes expressadas pela musica sdo determinadas também
por razdes particulares que o ouvinte relaciona com ela como, por exemplo, se existe
relacdo com alguma memoria afetiva, se se enquadra no gosto do ouvinte, se a musica €
escutada em um teatro ou num shopping, entre outros.

Ao ligarmos este assunto a composicao de jingles, cabe atinarmos até que ponto
um compositor consegue manusear as transferéncias de emogdes por meio da musica até
o ouvinte. Poucos sdo os estudos que investigam explicitamente até que ponto os
compositores podem comunicar emogdes especificas. Juslin (2007) relata um estudo que
ajuda a compreender melhor esse problema. Nesse estudo, foi pedido a cinco musicos que
compusessem melodias curtas que transmitissem seis emogdes: alegria, tristeza, estresse,
raiva, excitacdo e paz. Eles utilizaram os recursos musicais antes citados, como
tonalidade, altura, ritmo, intensidade e outros. Em seguida, exibiram essas melodias, por

meio de um computador, a quatorze ouvintes moderadamente treinados em musica. Eles
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reconheceram com sucesso as emog¢des pretendidas nas pecas. Pode-se dizer que, neste

caso, a musica emocionou € comunicou as expressdes que os autores intencionaram.

3.1 Emocoes nos jingles
Quando falamos de musica para a propaganda, a musica se torna estritamente
funcional, objetivando a venda. Sobre esse assunto, hd uma discussdo sobre o objetivo
dos jingles. Alguns publicitarios afirmam que o jingle ¢ um elemento que objetiva a venda
dos produtos. Outra vertente afirma que o foco dessas pegas ndo ¢ o de vender, mas sim
o de capturar a aten¢do dos ouvintes, fazendo com que o nome de uma marca se torne

recorrente na cabega das pessoas.

A decisdo de compra ¢ algo mais complexo, que envolve fatores muitas das vezes
ndo controlaveis pela propaganda, tais como preco, prazo de pagamento,
distribui¢@o e mesmo caracteristicas do proprio produto. E ingénuo achar que a
propaganda, com musica ou sem ela, ¢ fator determinante na decisdo de compra.
Eu posso ver um belissimo filme publicitario, com belas imagens e uma musica
maravilhosa anunciando roupas. Posso fixar a marca, ter desejo de compra, ir até
o ponto de venda e descobrir que ndo fazem roupas do meu tamanho (o que ja
me aconteceu varias vezes). Ou chegar la e perceber que ndo posso pagar pelos
produtos. Ou ainda, procurar a loja, descobrir que fica muito longe de onde moro
ou trabalho e acabar comprando algo parecido, em um lugar mais préximo. Nos
dois casos, a pega publicitaria cumpriu seu papel de chamar minha atengao,
despertar meu interesse e até provocar meu desejo de compra, mas,
definitivamente, a decisdo ndo para ai (MARQUES, 2004, apud MULLER E
JABBER, 2004, p. 108).

Jaber e Muller (2004) realizaram uma série de entrevistas com musicos €
publicitarios a respeito da producdo de jingles. Uma das entrevistadas foi Nanda Torres,
cantora, pianista e publicitaria. Torres comenta sobre o alto poder emotivo que a musica
possui. Ela afirma que, ao produzirmos um jingle, deve-se ter em mente que se trata de
uma musica funcional, ou seja, com proposito de vender. A maior dificuldade, segundo
Torres, seria transpor a carga emotiva da musica para o produto anunciado. E preciso que
a musica ndo abafe o nome e a mensagem do cliente, e o publico ndo lembre s6 a cangao
e esqueca o produto. O produto deve ser o protagonista cantado.

Ao falarmos de jingle, Sacks (2007) comenta sobre a reacdo fisioldgica eliciada
pela musica de propaganda. A capacidade da musica de penetrar na cabega dos ouvintes
¢ um recurso bastante explorado pela publicidade, tendo como objetivo a fixacdo dos
nomes das marcas, empresas ou candidatos a politica, funcionando, segundo o autor,

como “chicletes de orelha”. Para ele, a repeti¢do ¢ eficiente para a industria, se tornando
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um procedimento coercitivo. Ela faz com que o cérebro armazene a informagdo e a
dispare de maneira impulsiva e autonoma.

Para Sacks (2007), muitas vezes a musica pouco nos agrada, ndo ¢ atraente e nem
apresenta um conteudo relevante as pessoas, porém consegue “penetrar” nos ouvidos e
ndo desgrudar, disparando como se fosse uma convulsdo. Esses “disparos” acontecem de
maneira involuntaria e, mesmo que quiséssemos e nos esfor¢assemos a esquecer, vem a

tona novamente.

Essa repeti¢do interminavel e o fato de que a musica em questdo pode ser banal
ou sem graga, nao nos agradar ou até mesmo ser abominavel, indica um processo
coercivo: a musica entrou e subverteu uma parte do cérebro, forcando-o a
disparar de maneira repetitiva e autbnoma (como pode ocorrer com um tique ou
uma convulsdo). Um jingle publicitario ou a musica-tema de um filme ou
programa de televisdo podem desencadear esse processo para muitas pessoas.
Isso ndo ¢ coincidéncia, pois a indistria da musica cria justamente para "fisgar"
os ouvintes, para "pegar" ¢ "ndo sair da cabega" (SACKS, 2007, p. 51).

North e Hargreaves (2011) elucidam como as emogdes musicais sdo manipuladas
pela publicidade. Os autores comentam que, no contexto da industria da musica, a mesma
¢ encarada como um produto que leva uma empresa/marca ao lucro. Muitos utilizam a
musica como meio de atrair atengdo, transmitir mensagens, estimular a memoria, evitar
barreiras a comunicagdo impostas por diferentes idiomas ou apelar para diferentes faixas
etarias.

Segundo os autores, ha pouca pesquisa sobre o envolvimento emotivo que a
musica causa na propaganda. Entretanto, para eles, os efeitos de condicionamento
emotivo da musica sdo encontrados quando os ouvintes estdo em um estado de baixo
envolvimento com o anuncio, ou seja, quando eles ndo estdo processando as mensagens
do produto/marca em si, e estdo se deixando levar pela musica. No entanto, quando o
ouvinte estd em um estado de alto envolvimento com o produto/marca, a musica ¢
encarada quase como irrelevante na tentativa persuasiva.

Contudo, hé pesquisas que sugerem que, na musica de propaganda, mesmo que o
ouvinte ndo esteja atento a ela, uma interven¢do na sua escolha acontece. North,
Hargreaves e Krause (2016) descrevem um processo de pesquisa com o intuito de
investigar os efeitos da musica no momento da compra de determinado produto. Em um
determinado supermercado, foram postos em uma vitrine varios vinhos franceses e
alemaes. Cada prateleira na vitrine apresentava um vinho francés e um vinho alemao
correspondente, combinados em grau de “secura” e pre¢o aproximado. A principal

distingdo entre os dois tipos de vinho em cada prateleira era o seu pais de origem. Em
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uma determinada semana, os pesquisadores colocaram, em um pequeno alto-falante,
musicas estereotipicamente francesas, com acordedes, além de outras caracteristicas
estereotipadas “francesas”. Em outra semana, colocaram musicas estereotipicamente
alemas. Os resultados obtidos foram de encontro com a paisagem sonora. Nos dias em
que a musica francesa era tocada, as vendas do vinho francés superaram as do alemao em
cinco garrafas para uma, enquanto nos dias em que a musica alema foi tocada, o vinho
alemao superou o francés em duas garrafas para uma.

Como dito anteriormente, se torna muito obscuro afirmarmos até que ponto a
emocdo causada por uma musica leva uma marca/produto a vender mais. Contudo,
estudos recentes afirmam que a escolha por tal marca/produto influenciada pela musica
teria relacdo com o grau de “bem estar” que a mesma provoca. Segundo North,
Hargreaves e Krause (2016), um estudo recente realizado por Morinville, Miranda e
Gaudreau (2013) envolvendo 229 jovens canadenses (17 a 21 anos) averiguou o que 0s
autores chamam de “modelo de autodeterminacdo”. Este modelo prevé que a motivagao
para ouvir musica e tomar agdes a partir dela esta ligada a “felicidade global”, definida
pelos autores como “bem-estar subjetivo”, analisado por uma série de medidas
psicométricas. Os resultados da pesquisa afirmam que os jovens apresentam niveis mais
altos de bem-estar subjetivo quando ouvem musicas que gostam, se tornando essa uma
atividade prazerosa. Os autores dizem que essas descobertas relacionadas com satde e
bem-estar confirmam a teoria de que a escolha de uma determinada musica afeta os
sentimentos de bem-estar e saude e as reagdes particulares de cada ouvinte, no caso, de
cada consumidor.

North e Hargreaves (2007) comentam sobre o comportamento dos consumidores
do McDonald’s emocionados (no sentido de mover) através da musica ambiente. Eles
dizem que a musica desse fast food ¢ um excelente veiculo para apoiar as principais agoes,
ofertas e produtos da empresa, objetivando gerar um aumento de trafego dentro das lojas.
Os autores relatam também outras experiéncias que demonstram o aumento de trafego de
clientes nas diversas lojas relacionados a musica ambiente. Segundo evidéncias relatadas
por eles, quanto mais rapido for o andamento da musica, mais rapido os clientes irdo agir
nas lojas.

Outro estudo parecido com esse também foi relatado por North e Hargreaves
(2007). Foram observados 1.392 grupos de clientes que visitaram um restaurante de
médio porte durante oito finais de semana. Musica lenta foi tocada em quatro finais de

semana, e musica rapida foi tocada em outros quatro finais de semana. Observou-se que
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os clientes que ouviram musica lenta levaram em média 56 minutos para terminar suas
refeicdes. Em contraste a isso, os clientes que ouviram musica radpida levaram em média
45 minutos. Outro fato que se observou foi que os clientes que ouviam musica rapida
gastaram em média US$ 21,62 em bebidas do bar, enquanto que os que ouviram musica
lenta gastaram em média US$ 30,47. Conclui-se que o restaurante lucrava mais quando a
musica lenta era tocada, pois os clientes comiam mais devagar e, por consequéncia,
compravam mais bebidas. Essa descoberta sugere que a musica rapida acelerava os
clientes e que a musica lenta fazia com que os clientes ficassem mais tempo no local e,
por consequéncia direta, gastassem mais dinheiro.

Ao nos depararmos com essas e outras exemplificagdes, podemos nos questionar
como que essas musicas ambiente nos influenciam involuntariamente. Embora esse
questionamento tenha sido objeto de pouca pesquisa, North e Hargreaves (2007)
comentam sobre os efeitos da intensidade e do andamento musical relacionados a uma
hipotese de excitacdo. Esta hipdtese afirma que a musica rapida e com forte intensidade
aumenta o grau de excita¢do do sistema nervoso autdbnomo, levando os ouvintes (no caso,
os clientes) a fazerem compras mais rapidamente. Segundo os proprios autores, essa
conclusdo ¢ especulativa, uma vez que nenhum desses estudos tomou medidas
fisiologicas de excitagdo testada e adestrada dos clientes. No entanto, os resultados sao
claramente consistentes na observacao dos resultados.

Como visto anteriormente nos estudos de Juslin (2007), a musica detém intengdes
expressivas do compositor (e/ou do intérprete) que comunicam conteudos que, por sua
vez, podem ser decodificados pelos ouvintes (e estes também podem se emocionar). Na
musica de propaganda, outro elemento ¢ colocado em questdo: a empresa/produto.
Segundo North e Hargreaves (2007) a musica de propaganda ndo diz respeito apenas ao
compositor e ao intérprete, mas também a empresa.

Para os autores, ¢ muito comum que os clientes realizem associagdes da
empresa/produto com a musica que a envolve. Por exemplo, o esteredtipo de erudigdo e
grandeza que uma valsa de Strauss possui pode ser transferido a uma empresa que a toca,
transmitindo a mensagem de que “nossa empresa ¢ sofisticada”. Sem diividas Strauss ndo
teve a intencdo de transmitir uma imagem sofisticada a alguma empresa/produto, mas
certamente qualquer empresa/produto poderia usar sua musica para implicar uma
expressao de sofisticacdo, de erudi¢cdo. North e Hargreaves (2007) dizem que a musica ¢é

pertencente e vivenciada nos diversos contextos de uma sociedade. Por sua vez, outros
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contextos podem distorcer ou acrescentar mais significados do que os pretendidos pelo

compositor/intérprete, neste caso, nos contextos da propaganda.

4. Analise dos jingles

Esta terceira se¢do diz respeito as andlises de dois jingles: “Mostra tua forca,
Brasil”” e “Sadia — Sessenta anos®”. A sele¢do dessas pegas partiu da leitura do livro
“Jingle ¢ a Alma do Negocio” (DIAS, 2017). Nesse trabalho o autor selecionou 192
jingles de diferentes épocas e que marcaram suas respectivas geracdes. Como um dos
objetivos deste trabalho ¢ investigar os elementos da linguagem musical que influenciam
na comunica¢do de emocgdes nos jingles, o levantamento das amostras priorizou as pecas
que tinham a comunica¢do de emogdes como o intuito composicional dos seus autores.
Em entrevista com os compositores das obras escolhidas para andlise, Dias (2017)
descobriu que elas tinham o objetivo de emocionar os consumidores desde sua

encomenda. Sobre o processo de encomenda de “Mostra tua forga, Brasil”, o autor diz:

No briefing havia a solicitacdo de que o tema fosse emocionante e que apagasse
aquela aversao a Copa do Mundo propagada a partir das manifestagdes de junho
de 2013 — e que, principalmente, reacendesse o envolvimento emocional do
brasileiro com o futebol. (DIAS, 2017, p. 351).

Sobre o jingle “Sadia — Sessenta anos”, o autor afirma:

Era necessario ser simples, sensivel e, a0 mesmo tempo, objetivo no que deveria
ser cantado e, o principal, sem ser publicitario. Era melhor seguir o caminho da
musica, ndo o da propaganda, o que acabou resultando numa obra singela e
emocionante. (DIAS, 2017, p. 346).

Na andlise a seguir, além de observar as caracteristicas e semelhangas dessas
pecas, serdo identificados dentro dos jingles os tipos de emo¢ao comunicados por eles.
As gravagoes utilizadas nesta pesquisa sdo trazidas por Dias (2017) em forma de CD.
Contudo, as mesmas versdes foram encontradas na internet e os links de acesso serdao
disponibilizados aqui. Nesta analise, pretende-se observar se os aspectos da linguagem
musical (ritmo, harmonia e melodia) coadunam com as intengdes comunicativas

abordadas na se¢do anterior.

7 Audio da musica “Mostra tua forga, Brasil”: https://www.voutube.com/watch?v=w4GQuhMqgo54

8 Audio da musica “Sadia — Sessenta anos”': hitps://www.youtube.com/watch?v=EvkCI1VulL88
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4.1 Mostra tua forca, Brasil

O jingle “Mostra tua forga, Brasil” foi composto por Jair Oliveira em 2014, ano
da Copa do Mundo sediada no Brasil. Segundo Dias (2017), quando ocorrem grande
eventos, ¢ comum os anunciantes veicularem campanhas tematicas alusivas aquele
evento. Assim foi com o Banco Itali, um dos patrocinadores das transmissdes de TV dos
jogos da Copa daquele ano. Como dito anteriormente, esta musica foi encomendada com
o objetivo de emocionar, resgatando e reacendendo o envolvimento afetivo do brasileiro
com o futebol.

Dias (2017) conta que Oliveira se emocionou quando, na Copa das
Confederagdes, ouviu a torcida cantando o Hino Nacional a cappella. Oliveira usou isso
como insight para a composi¢do. No briefing desse jingle, solicitava-se que nao fosse
mencionado o nome do anunciante (Banco Itau), e assim foi feito. Para a interpretacao,
foi escolhida a cantora Fernanda Takai e o cantor Paulo Miklos. A produ¢ao musical e o
arranjo foram assinados por Simoninha. Segundo o proprio arranjador, a escolha das
vozes foi conjecturada, pois unia a delicadeza da voz de Takai com a for¢a da
interpretacdo de Miklos. Era o contraste que eles procuravam: “manter a emocdo sem
perder a energia” (DIAS, 2017, p. 352).

Ao analisarmos a partitura e o arranjo gravado, podemos observar diversos
aspectos da linguagem musical. Além disso, realizando uma ponte com os estudos de
Juslin (2007), identifica-se o tipo de emog¢do comunicada nesse jingle a partir dos

parametros acusticos/musicais empregados.
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Figura 2 — Partitura do jingle “Mostra tua forca, Brasil”.

Mostra tua forca, Brasil

Transcri¢do: Eduardo Brasil Autor: Jair Oliveira
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Observando a figura 2 e a gravagdo com o arranjo, percebe-se que o andamento
da musica ¢ allegro (124 bpm). A tonalidade estd em D6 maior e possui uma harmonia
consonante, com acordes do campo harménico de D6 maior: D6 maior, Ré menor, Mi
menor, Fa maior, Sol maior ¢ La menor.

Podemos separar a musica em 3 segdes: a primeira seria do compasso 1 até o 15.
Nela, encontra-se uma cadéncia plagal com apenas dois acordes: D6 maior e F4 maior,
realizando as func¢des de tonica e de subdominante. Analisando melodicamente, esta
se¢do tem poucos saltos e muitos graus conjuntos (por exemplo, nos compassos 2 € inicio
do 3). O maior salto que podemos encontrar ¢ um intervalo de ter¢a maior (dois ultimos
tempos dos compassos 1 e 3). Os contrastes entre notas “longas” e “curtas” ¢ observado
nas figuras de seminima e colcheia em /egato, em contraste com as colcheias e seminimas
em staccato.

O ritmo da melodia ¢ bastante repetitivo. Observa-se que os compassos 1,3 e 5
apresentam o mesmo ritmo, porém em alturas transpostas (compasso 3 — transposto uma
terca maior; compasso 5 — transposto uma segunda maior). Na gravacao do arranjo (link
na pagina 18), o contraste de dinamicas pode ser identificado com os ataques forte em
staccato, de caixa clara e tambores, em contraponto a guitarra base em mezzo forte, todos
esses realizando um ritmo em ostinato.

J4 a segunda se¢do inicia no compasso 16 e segue até o 23. Podemos caracteriza-
la como uma “ponte” que leva ao refrdo. Nela, observa-se apenas cadéncias de
subdominante e tonica. Apenas 3 notas podemos encontrar nessa melodia: Mi, Fa e Sol.
O contorno melddico continua simples, apresentando algumas bordaduras. Os
instrumentos de base, como guitarra, teclado e percussdes permanecem em mezzo forte
em um ostinato. Os ataques em forte com staccato ficam por conta da caixa clara,
tambores e do baixo, marcando o primeiro tempo de cada compasso com duas colcheias

(ha algumas variacdes).

Figura 3 — Ritmo do acompanhamento do jingle “Montra tua forca, Brasil”.

Ataques & : &

Base

S nof

FONTE: O autor.
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A terceira se¢do contém o refrdo. Ela inicia no compasso 24 e segue até o 39. Nela,
encontram-se outras fungdes além da tonica, subdominante ¢ dominante: supertonica,
mediante e superdominante. Na melodia, os saltos continuam curtos. O maior salto que
podemos encontrar ¢ o de 4" justa (compassos 25 para 26 e 33 para 34). O
acompanhamento percussivo ¢ harmonico passa a ser linear, ou seja, sem ataques em
staccatos ou mudangas de dinamica. Essa tltima permanece em mezzo forte. Além disso,
sdo incluidos instrumentos caracteristicos da musica brasileira, como tamborins, caixas,
repiques e surdos.

Ao nos depararmos com o briefing da composi¢do do jingle, observa-se uma
generalidade sobre a emog¢do, ndo especificando o tipo de emocdo que se pretendia
comunicar. Indo de encontro aos estudos de Juslin (2007), observa-se que os parametros
acusticos/musicais usados nesta pe¢a buscam comunicar a emoc¢ao de “felicidade”. Esta
se comunica com o andamento rapido, emprego de modo maior, harmonia simples e
consonante. Todas essas caracteristicas podemos identificar nas 3 secdes do jingle.
“Felicidade” também se caracteriza com dindmicas de mezzo forte a forte, intervalos de
4% justa, articulagdes em staccato, ritmo fluente e com poucas notas. Essas caracteristicas
também sao observadas nas secoes 1 e 2.

Alguns pardmetros usados na linguagem musical deste jingle também podem ser
encontrados na comunicagdo de outras emocgdes. “Raiva” e “medo”, segundo Juslin
(2007), também se comunicam com andamento rapido e com contrastes de notas “curtas”
e “longas”. Porém, em sua totalidade, apresentam outros parametros sonoros/musicais
que ndo coincidem com os do jingle, como modo menor, saltos com intervalos grandes,
dissonancias, entre outros. Além disso, acredito que essas emogdes ndo se enquadrem na
proposta do briefing, no contexto em que o jingle foi composto e nas proprias
caracteristicas estéticas da musica. Segundo Dias (2017), a peca foi composta em um
contexto de Copa do Mundo, buscando reanimar a paixdo do brasileiro pelo futebol. A
letra do jingle ¢ carregada de mensagens de animo e otimismo, como os versos: Vamos
soltar o grito do peito,; Vamos torcer e jogar todos juntos, Que a paixdo da massa inteira
vai junto com vocé, Brasil. Por fim, no refrdo, ¢ incluido um ritmo de samba-enredo com
instrumentos caracteristicos da musica brasileira, como tamborins, caixas, repiques e
surdos. O samba-enredo, a0 meu ver, uniformiza a festa do carnaval. De alguma maneira,
acredito que a alegria que esta festa propde, somada as mensagens motivadoras da letra e
a musica em si - analisada a partir dos estudos de Juslin (2007) -, comunicam o ouvinte a

sua cultura, carregando nacionalismo, senso de coletividade e, por fim, de felicidade.
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4.2 Sadia — Sessenta anos

O jingle “Sadia — Sessenta anos” foi composto pelo maestro Nelson Ayres com
letra de Alexandre Ledo. Segundo Dias (2017), a melodia foi composta no ano de 2000,
por Ayres, se tornando um sound branding’ da Sadia. Apenas em 2004 a musica foi
letrada. No briefing, a agéncia havia solicitado que o jingle fosse singelo, sensivel e
emocionante, que nao seguisse o caminho da “musica de propaganda”, mas sim da musica
em si. Além disso, solicitaram que a letra fosse objetiva no que deveria ser cantado.

Depois da pega aprovada, a agéncia e os compositores se reuniram para discutir
quem iria interpretar o jingle. Desde o principio, eles imaginavam um dueto de vozes
feminina e masculina. Varios nomes foram sugeridos, a maioria deles de cantores
populares romanticos. A agéncia queria fugir do “cliché” romantico. Pelo lado musical,
Ayres sugeriu Dominguinhos e a agéncia, Marina Lima. Com esse dueto, acreditavam
que seria formada uma mistura de vozes interessante.

Dias (2017) conta que, no dia da gravagdo, Marina Lima avisou que acabara de
realizar uma cirurgia nas pregas vocais. A apreensao foi grande, pois a expectativa e a
insisténcia na interpretagao dos dois artistas eram enormes. Contudo, Lima ndo se abalou,
foi ao estidio, gravou e regravou diversas vezes até chegar na versdo que agradasse a
todos. Dominguinhos, que havia sido contratado apenas para cantar, levou seu acordedo
e gravou algumas frases com o instrumento. Além disso tudo, a gravacdo contou com o

naipe de cordas da Orquestra Sinfonica do Estado de Sao Paulo.

° Sound branding: é uma categoria na area de Comunicagio que cria identidade sonora a partir dos atributos
da personalidade da marca. Tem por finalidade fazer com que a marca seja reconhecida pelo consumidor
somente por escutar os elementos sonoros construidos com analise de perfil da marca. (CATHO, 2023)
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Figura 4 — Partitura do jingle “Sadia- Sessenta anos”.

Sadia - Sessenta anos

Autor: Nelson Ayres e
Transcri¢io: Eduardo Brasil F IaSEA Alexandre Leao
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Ao analisarmos a figura 4 e a gravacgdo do arranjo (/ink na pagina 18), percebe-se
que o andamento ¢ andante e bastante instavel, ou seja, provavelmente ndo foi gravado
com o metrénomo como guia, marcando uma pulsag@o constante. Presumo que o maestro
instruiu o andamento a orquestra com rubatos ad libitum. A tonalidade da musica esta em
Mi maior e possui uma harmonia simples e consonante com apenas um acorde nado
pertencente ao campo harmonico: Ré maior. Observa-se que esse acorde, que aparece
entre os compassos 5 a 7 ¢ 13 a 15, ¢ um empréstimo modal, ja que faz parte do modo
mixolidio

Por ser uma musica curta, podemos segmenta-la em duas frases: a primeira
(chamada de “A”) seria do compasso 1 ao inicio do 5. Nela, encontra-se uma cadéncia
simples com apenas 4 acordes: Si maior, L4 maior, Mi maior e D¢ sustenido menor,
realizando as fung¢des de dominante, subdominante, tonica e superdominante. Ha algumas
tensdes nesses acordes, como por exemplo a 4%, a 7* e a 9* na dominante. Analisando
melodicamente, esta frase inicia com um arpejo (em 2° inversao) de Mi maior. Apds isso,
a frase segue com as notas da escala de Mi maior. O maior salto que podemos encontrar
¢ um intervalo de 4* justa descendente (Exemplo: compasso 4, 2° tempo). O ritmo da
melodia ¢ bastante repetitivo, composto apenas por colcheias e seminimas.

A segunda frase (chamada de “B”) inicia na metade do compasso 5 até os dois
primeiros tempos do compasso 9. Também possui 4 acordes: Ré maior, D6 sustenido
menor, Si maior ¢ La maior. Esses se apresentam nas funcdes de subtonica,
superdominante, dominante e subdominante. Analisando melodicamente, a frase possui
notas consoantes a escala de Mi maior. O maior salto que podemos encontrar ¢ de 4* justa
descendente no compasso 7 (primeiro e segundo tempo). O ritmo da melodia ¢ bastante
repetitivo, composto apenas por seminimas, colcheias e uma minima ao final da frase.
Um detalhe observado ¢ que o acorde de L& maior ¢ prolongado até os dois primeiros
tempos do compasso da ultima frase, realizando uma cadéncia plagal.

No compasso 9 hd uma repeticdo da frase “A” com uma variagdo (acredito que
interpretativa da cantora) nos ultimos tempos do compasso 12: notas L4 e Sol sustenido
(altimo tempo do compasso 4) sdo trocadas por Ré sustenido e Fa sustenido (Gltimo tempo
do compasso 12). A frase “B” ¢ repetida integralmente. Observa-se que tanto na frase
“A” quanto na “B” hé o arpejo correspondente ao sound branding da empresa (figura 5).

Esse motivo se repete no inicio das frases “A” e no término das frases “B”.
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Figura 5 — Sound branding da empresa Sadia.
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FONTE: O autor.

Ao associarmos a andlise acima com os estudos de Juslin (2007), observamos que
muitas caracteristicas da linguagem musical empregadas na peca se associam com a
emocdo “ternura”. Segundo o autor, a comunicagdo dessa emocao se d4 com andamento
lento, em modo maior e com bastante consonancia. No arranjo da gravagao, a orquestra
realiza crescendo de piano a mezzo forte, isto €, dindmicas que Juslin (2007) associa a
“ternura”. Esta emocdo também se comunica com intervalos melddicos pequenos (o
maior encontrado no jingle ¢ de 4* justa descendente), variabilidade de tempo (Rubato) e
articulagdo em /legato. Todas essas caracteristicas podem ser identificadas tanto na
melodia quanto no arranjo de cordas.

Da mesma maneira que o briefing de “Mostra tua forca, Brasil” ndo descreve o
tipo de emocdo que pretendia ser comunicada, o briefing deste jingle também ndo
descrevia. Desse modo, as caracteristicas acustico/sonoras dessa peca podem ser
encontradas em diversas outras emogdes, como, por exemplo, em “felicidade” ou
“tristeza”. “Felicidade” também se comunica em modo maior, com harmonia simples,
consonante e intervalos pequenos. “Tristeza” se comunica com andamento lento,
articulagdo em legato e com rubatos. Contudo, na totalidade dessas emogdes, encontra-
se outros pardmetros sonoros/musicais que ndo concordam com os do jingle, como modo
menor em “tristeza”, andamento rapido em “felicidade”, entre outros.

Além disso, penso que essas emogdes ndo vao ao encontro da proposta da pega.
Buscava-se algo emocionante, simples e sensivel, segundo o briefing. O andamento lento
em rubato tocado pelo naipe de cordas da orquestra, os instrumentos tocando notas
longas, consonantes, em legato crescente, somados a mensagem da letra com os versos:
“E bom saber que alguém te ama de verdade”; “Por toda vida, dentro do peito”; “E
bom saber que existe amor aqui”’, ao meu ver, nos direcionam a uma intensao afetuosa,

de zelo e/ou carinho.
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5. Consideracoes Finais

Diante dos casos apresentados, podemos afirmar que a musica ¢ uma arte util e
vantajosa a publicidade. Isso se deve a sua capacidade de comunicagdo de emogdes e de
fixagdo de memorias sonoras. Como dito anteriormente, varias marcas que atuam no
mercado, e até mesmo as ndo mais atuantes, sdo relembradas pelo publico através de seus
respectivos jingles.

O presente trabalho objetivava averiguar de que maneira ocorre a composi¢ao de
um jingle. Pretendia também discutir de que maneira a musica comunica ideias e
emocodes. Por fim, ambicionava identificar os aspectos da linguagem musical presentes
nos jingles “Mostra tua forga, Brasil” e “Sadia — Sessenta anos”, buscando compreender
de que maneira eles comunicam. Dito isso, 0 questionamento que cercou este trabalho
foi: como os elementos da linguagem musical influenciam na comunicagdo de emocgdes
durante a construgdo dos jingles?

Ao nos depararmos com as referéncias trazidas a este trabalho, pudemos conhecer
e compreender as técnicas de composi¢des dos jingles, como parddias, repeticdes, rimas,
entre outras. Contudo, sabe-se que isto ndo ¢ o suficiente. E preciso que a pega se
comunique com as caracteristicas e realidades do publico-alvo. Outro elemento
importante na composicdo de um jingle ¢ o briefing. Ele contém as informacdes
necessarias a serem anunciadas, bem como as caracteristicas do jingle.

As referéncias trazidas nos estudos de Juslin (2007) nos ajudam a compreender a
comunica¢cdo de emocdes através dos pardmetros sonoros/musicais. A musica se
comunica através de expressdes relacionadas as propriedades objetivas musicais (como
tonalidade, ritmo, andamento, entre outros). Associada a publicidade, percebe-se que a
maior parte das propriedades objetivas musicais encontradas nos jingles “Mostra tua
forca, Brasil” e “Sadia — Sessenta anos” iam ao encontro dos parametros sonoros/musicais
de comunicagdo de emocdes que Juslin (2007) estudou.

No jingle “Mostra tua forca, Brasil”, os parametros sonoros de andamento,
dindmica, harmonia e intervalos melodicos iam ao encontro dos da emog¢dao de
“felicidade” trazidos por Juslin (2007). Esta emog¢ao se comunica com andamento rapido,
dindmicas de mezzo forte a forte, tonalidade em modo maior, harmonia consonante e
intervalos melddicos pequenos. Além disso, os contextos historicos trazidos por Dias
(2017), o briefing em si e a mensagem da letra do jingle correlacionavam a composi¢cao

a emocao “felicidade”.
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J& no jingle “Sadia — Sessenta anos”, outros parametros sonoros foram
encontrados correlacionados a emocdo de “ternura” trazida por Juslin (2007). Esta
emocdo se comunica com andamento lento e rubatos, dindmicas de piano a mezzo forte,
tonalidade em modo maior, harmonia consonante e intervalos melddicos pequenos. Todas
essas caracteristicas foram encontradas no jingle em questdo tendo, segundo o briefing,
pretensdes pré-concebidas e relacionadas com a emocgdo de ternura. Os contextos
historicos trazidos por Dias (2017), o briefing e a mensagem da letra do jingle vao ao
encontro dessa proposta amorosa, afetuosa e carinhosa.

Perante outras referéncias trazidas a esse estudo, podemos dizer que os elementos
da linguagem musical influenciam na comunica¢do de emogdes durante a constru¢do dos
jingles, através das expressdes musicais. Essas, se comunicam com propriedades
subjetivas dos individuos, isto €, dependem de como o ouvinte se relaciona com a musica.
Para tanto, segundo Juslin (2007), ha emogdes que sdo percebidas pelas pessoas quase da
mesma maneira. Sao as emogoes basicas, como felicidade, tristeza, ternura, raiva ¢ medo.
Essas sdo “facilmente” percebidas pelos ouvintes devido a se assemelharem a outros
canais de comunica¢ao nao verbal.

Como visto anteriormente, na comunicagdo musical a expressao ¢ algo que sempre
ir4 existir, pois depende minimamente da musica e do ouvinte, isto ¢, do som e de alguém
para reconhecer aquela expressdao. A emocdo ¢ uma etapa “opcional” ndo garantida na
composigio de um jingle. E subjetiva ao interlocutor, dependendo de reagdes psicofisicas
do corpo e se essas serdo suscitadas nele diante de suas vivéncias passadas, do seu
background. Em outras palavras, a emocao se relaciona a expressao porque os individuos
se emocionam diante de um sentimento que foi expresso a eles.

Na composic¢do do jingle, acredito que uma limitacdo se dd na ndo garantia da
ocorréncia de uma resposta emocional diante daquilo que foi comunicado. Embora haja
emogdes basicas que sao comumente identificadas pela maioria dos ouvintes e que podem
ser usadas na composi¢do de jingles, ndo ¢ garantida a influéncia psicofisica daquela
musica composta nos consumidores. Acredito que essa seja a maior busca dos
compositores de jingles: fazer com que a musica ultrapasse a fase da expressdo e atinja a
da emocdo. Um futuro possivel trabalho seria descobrir se um consumidor emocionado
com a musica ambiente poderia consumir mais. Como visto no estudo da secdo 3.1, ao
selecionar a musica ambiente dentro do supermercado, percebeu-se que a preferéncia dos
clientes sobre os produtos foi mudada, porém, ndo podemos afirmar se eles estavam ou

ndo emocionados com a musica. Para tanto, segundo as pesquisas de North, Hargreaves
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e Krause (2016), a relagdo de bem-estar que a musica sugere ao ser ouvida afeta os
sentimentos e as reacdes particulares de cada ouvinte ao consumir um produto, marca ou
servigo, transferindo a mensagem de que aquele produto também provoca bem-estar.

Acredito que conhecer este estudo pode ser vantajoso na criacdo € no manuseio
da musica cotidiana, ndo so pelos profissionais da comunicagao, mas pelos que pesquisam
semidtica, psicologia e outras dreas do saber. Para a publicidade, acredito ser um assunto
prolifico, pois a propaganda ¢, segundo Sampaio (2013), uma maneira de divulgar, criar,
educar, consolidar e manter as marcas, empresas e ideias no mercado. Acredito que
conhecer as relagdes psicofisicas da musica ¢ um dos caminhos para esses e outros
objetivos citados por Sampaio (até mesmo os ndo comerciais). No caso especifico da
propaganda, conhecer profundamente a musica que se trabalha ¢ imprescindivel, pois ¢
preciso ter responsabilidade, consciéncia e ética no manuseio dessa arte que, por vezes, €
invasiva no cérebro € no corpo.

Uma recomendagdo a futuros trabalhos seria compreender como a comunicacao
da musica influencia no comportamento humano dentro de outros meios de comunicagao,
como nas redes sociais, no radio, nas trilhas de filmes, entre outros. Outra sugestdo de
estudo seria descobrir como os sound branding das marcas se associam as identidades
visuais e conceituais delas. Como uma melodia curta e simples consegue vincular sua

sonoridade a um produto e armazenar essas informagdes no cérebro dos ouvintes?
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