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Resumo: A publicidade em forma de muUsica ilustra sonoramente produtos e
servicos de forma alegre e descontraida. Os jingles publicitarios, na sua essén-
Cia, possuem letras e melodias simples para que sejam facilmente memorizadas
e reverberarem no inconsciente das pessoas. Diante disso, este trabalho tem
como objetivo analisar a percepcao de pessoas nascidas nas décadas de 1970
e 1980 em relacao aos jingles das decadas de 1980 e 1990. Em uma pesquisa
de campo de vies descritivo com uma abordagem qualitativa, foram utiliza-
dos autores das areas da publicidade e sociologia para compor o arcabouco
tedrico. Os resultados revelaram que os jingles trazem consigo mais do que
uma finalidade exclusivamente persuasiva, mas também um significativo impac-
to emocional, perdurando de forma singular na memaria dos consumidores.
Palavras-chave: Infancia. Memoria. Publicidade. Jingle.

Abstract: Advertising in the form of music sonorously illustrates products and
services in a cheerful and relaxed way. Advertising jingles, in their essence,
have simple lyrics and melodies so that they are easily memorized and re-
verberate in people’s unconscious. This paper aims to analyze the perception
of people born in the 1970s and 1980s in relation to the jingles of the 1980s
and 1990s. In a descriptive field research with a qualitative approach, authors
from the publicity and sociology compose the theoretical framework. The
results revealed that jingles carry more than purely persuasive purpose, but
also a significant emotional impact, lasting in a unique way in the memory of
consumers.
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Resumen: La publicidad en forma de musica ilustra sonoramente productos
y servicios de forma alegre y relajada. Los jingles publicitarios, en su esencia,
poseen letras y melodias sencillas para que sean facilmente memorizadas y
reverberan en el inconsciente de las personas. En este sentido, este trabajo
tiene como objetivo analizar la percepcion de personas nacidas en las décadas
de 1970 y 1980 en relacién a los jingles de las décadas de 1980 y 1990. En
una investigacion de campo de vies descriptivo con un abordaje cualitativo,
se utilizaron autores de las dreas de la region, la publicidad y la sociologia
para componer el marco tedrico. Los resultados revelaron que los jingles traen
consigo mas que una finalidad exclusivamente persuasiva, pero también un

'Universidade do Vale do Itajaf (UNIVALI). Publicitario, doutorando em Educagdo pela Universidade
do Vale do Itajal (UNIVALI).

?Universidade do Vale do Itajal (UNIVALI). Publicitéria, graduada pela Universidade do Vale do Itajaf
(UNIVAL).



voL.3| N22
JULHO - DEZEMBRO | 2018

ISSN:

2525-5568

(ONLINE)

significativo impacto emocional, perdurando de forma singular en la memoria
de los consumidores.
Palabras clave: Infancia. Memoria. Publicidad. Jingle.

Introducao

A Revolugao Industrial incentivou o desenvolvimento de grande parte das atividades publi-
citarias, nas quals a socledade de consumo exerceria notavel papel de receptora no processo
comunicacional. Porém, mesmo com os conglomerados de massa, diferentes publicos neces-
sitaram de estratégias particulares para uma efetiva transmissdo da mensagem. Inevitavel, por
conseguinte, o desenvolvimento de técnicas que influenciariam os processos de comunicacdo
mercadoldgica. Para Sampaio (2003), a criatividade, a emogao, interesse, pertinéncia e compre-
ensdo sao 0s principios basicos que necessitam ser atendidos por meio da propaganda.

Nesse processo evolutivo, a publicidade em forma de musica obtém significativa relevan-
cla, principalmente apds o advento do radio. Os jingles publicitarios, produzidos com a inten-
¢8o de fixar musicalmente a marca e/ou seus beneficios na mente dos consumidores, viriam
a facilitar o processo de persuaségo. Como explica Sampaio (2003, p. 72)

A grande vantagem do jingle € que, por ser musica, acaba tendo um expressivo poder
de "recall’, pois € aquilo que a sabedoria popular chama ‘chiclete de orelha”. As pessoas
ouvern e ndo esquecem. Assobiam ou cantam, mas guardam o tema consigo. O jingle
€ algo que fica, como provam as pecas veiculadas durante um perfodo e tiradas do ar,
mas gue Muitos e muitos anos depois ainda s&o lembradas pelos consumidores

O primeiro jingle brasileiro nos remete a década de 1930, apresentando 'os servigos de
uma padaria e fol ao ar no Programa Casé, coordenado por Ademar Casé, na Radio Phillips’
(ALVES, FONTOURA, ANTONIUTTI, 2008, p. 203). Desde entéo, a pub
agraciada com indmeros anuncios musicados que se destacaram nas midias sonora e tele-

icidade brasileira foi

visiva, principa
estrategicamente utilizadas. Calazans (2006, p. 107) expde que

mente pelas técnicas com fundamentos na psicologia que comegavam a ser

no Brasil, em 1989, Zé Rodrix produziu um jingle para o Chevrolet da General Motors,
cujo ritmo era de 80 ciclos por minuto. Segundo Z¢é Rodrix, o ritmo do coragdo de
uma mae amamentando o filho, ouvido pelo recém-nascido, ¢ um som associado a
conforto, tranquilidade, seguranga e prazer

A revis&o da literatura com investigacdes recentes envolvendo jingles revela um foco na
analise da estrutura ou da letra, ou seja, a maioria das pesquisas possui como objeto de
estudo a composicao textual dos proprios jingles, muitas das vezes os de carater politico.
Oportuno, entdo, o direcionamento & maneira com a qual os consumidores se sentem &o
relembrar jingles veiculados ha vérios anos, com vistas a compreender melhor a influéncia
da publicidade em forma de musica e o tempo durante o qual esses jingles podem persistir
nitidamente na mente das pessoas

Levando em consideracdo a natureza psicoldgica da persuasdo publicitaria, a pergunta
gue orienta o presente estudo & "Qual a percepgdo das pessoas nascidas nas décadas de
70 e 80 com relacdo aos jingles das décadas de 80 e 907", A partir desse guestionamento,



definiu-se como objetivo geral desta pesquisa analisar a percepcdo dos consumidores com
relac&o aos jingles veiculados nas décadas de 1980 e 1990. Como objetivos especificos, fo-
ram definidos: perceber a capacidade de lembranga dos jingles veiculados na infancia dos
entrevistados; identificar os sentimentos dos consumidores ao escutar 0s jingles; e descobrir
habitos de consumo de midia sonora na época na qual eram criangas. Assim, este trabalho
estd dividido em quatro segdes: fundamentagdo tedrica, procedimentos metodoldgicos, and-
lise dos dados e discussao dos resultados e consideragdes finais.

Memoria, Infancia e Publicidade

A percepcao da linguagem audiovisual se apresenta como fendmeno relacionado ao univer-
so interior do receptor e costuma ser qualificada como algo individual. Rodriguez (2006) traz,
em sua obra, duas visbes sobre a percepgdo da mensagem visual: agueles que estudam a co-
municacao em massa, que trabalham com entendimento que cada sujeito percebe e interpreta
de modo diferente e individualizado dos outros sujeitos o conjunto de fendmenos que consti-
tuem uma mensagem audiovisual; e a visdo da psicologia sobre percepgao, que comprova sis-
termaticamente que diante de estimulos idénticos as pessoas coincidem com suas percepgoes.
O autor explica a diferenca entre a percepgao e o reconhecimento das formas sonoras:

A percepgéo é anterior ao reconhecimento. Perceber formas sonoras significa experimen-
tar sensagdes subjetivas associadas a estimulos acusticos complexos, antes de atribuir a
essas formas algum sentido ou algum valor expressivo. Contrariamente, reconhecer for-
mas sonoras € identificar sensacoes auditivas ja conhecidas as quais estdo associadas
determinadas relagdes de contiguidade e de sentido (RODRIGUEZ, 2006, p. 168 e \bg/&

O autor afirma, ainda, que a interpretagao das formas sonoras varia de cada pessoa, com
base no que ela associa em relacao a seu historico auditivo. Ou seja, nas experiéncias que
cada individuo vivenciou, cada som registrado em sua memoria. 'Se n&o existisse uma for-
ma de armazenar mentalmente os fatos do passado, as propagandas n&o fariam sentido
nenhum para os consumidores. A partir da memaria, € possivel armazenar ibformagées das
propagandas e evocé-las quando necessério’ (PEREZ-NEBRA; SANTANA, 2008, p.

O resgate da memodria afetiva é fundamental no nosso processo de degemvo\wmemo psi-
cologico, de autoconhecimento e desenvolvimento pessoal. Segundo Calazans (2006, p. 102),

A

ditiva envolve a habllidade de armazenar e de evocar o material auditi-
sonora também estd ligada aos lugares, aos objetos e aos periodos da

A memdria aud

vo. A memao

vida. A cada nova ocorréncia do mesmo som-fonte, a memoaria recuperaré todo um
conjunto de experiéncias acumuladas para dar um novo sentido ao que esta sendo
ouvido. A publicidade se utiliza dessa memaria aproveitando para transmitir seguran-
¢a aos individuos

Nesse aspecto, as andlises envolvendo memaria e publicidade se tornam ainda mais rele-
vantes se considerarmos a peculiaridade do publico infantil, j& que suas nogdes de realidade
estdo em formacg&o. De acordo com Pacheco (2002), a crianga identifica logomarcas antes
de ser alfabetizada, mostrando desde os primeiros anos de vida um potencial para absorver
informagdes/mensagens promocionais.

Entre as décadas de 1970 e 1980, com a popularizacéo da televisao, a publicidade brasilel-
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ra assumiu a consolidagao do publico infantile, "desde entéo, agdes diretas e indiretas buscam
seduzir a crianga e torna-la consumidora de bens e servigos' (SOUZA JUNIOR; FORTALEZA,
MACIEL, 2009, p. 22). Publicitérios comecgaram a estudar a maneira mais eficaz para chamar
a atengdo do publico infantil, descobrindo que as criangas preferem ‘comerciais com humor,
irreverentes, inusitados ou que mostram um jeito alegre ou ‘desencanado’ de ser; nada de
muito complicado: elas valorizam ideias simples, claras, contadas de forma surpreendente e
irreverente, geralmente com final feliz' (PACHECO, 2002, p. 140).

Conforme Souza Junior, Fortaleza e Maciel (2009), em 1952 foi veiculada a primeira pro-
paganda com um elenco infantil no Brasil. Até a década de 1980, essa participacao se limitou
a campanhas de produtos alimenticios. Contudo, com o passar dos anos, criancas comeca-
ram a vender produtos e servigos de outros segmentos, sob quatro principais razdes para sua
presenga na midia:

1) a crianga ouve outra crianga, ou sejg, ela € particularmente sensivel a interpelacéo
de outra crianga; 2) a crianga tem um forte apelo emocional ou, nas palavras do cria-
tivo, ela tem um "apelo magico” que emociona o adulto e o sensibiliza; 3) a crianga
pode contribuir para o rejuvenescimento da marca; 4) a crianga tem empatia com
0s anunciantes, favorecendo a aprovagado dos comerciais (SAMPAIC, 2000, p. 1562)

Nesse cendrio, aparecem os jingles publicitarios, compostos metodicamente para cativar
sua audiéncia. Geralmente s&o curtos, ndo passando de trinta segundos, com letras e me-
lodias compreensiveis para que sejam facilimente memorizadas e recordadas por quem as
ouve. Figueiredo (2005, p. 111) conceitua os jingles como ‘pegas cantadas compostas espe-
clalmente para a marca anunciante. Sua melodia costuma ser simples e cativante, facil de ser
repetida e cantarolada pelo ouvinte'

A melodia deve ser atraente para facilitar a memorizagdo da mensagem publicitaria. J&
a letra, afirma Carvalho, pode apresentar rimas, repeticdes para fixar a ideia do anunciante
‘0 texto publicitério se utiliza de estratégias linguisticas, de modo a estabelecer uma perso-
nalidade para o produto, dotando-o de atributos e promovendo-o pela celebracéo do nome’
(CARVALHO, 2002, p. 46). Ainda para o autor, ‘quando se trata de fixar na memaria do receptor
0 nome de uma marca ou um slogan, associados as qualidades do produto que se deseja
vender, todos 0s meios de insisténcia s&o considerados legitimos” (CARVALHO, 2002, p. 67).
Assim, o ouvinte/espectador podera ser seduzido pela imagem que criara do produto ou ser-
VIGO em sua mente, a partir das qualidades apresentadas na letra e melodia de um jingle.

Procedimentos metodolégicos, dados e resultados

Este estudo caracteriza-se como sendo de natureza descritiva com uma abordagem qua-
litativa. Por meio de uma amostragem n&o probabilistica por conveniéncia, foram seleciona-
dos habitantes do litoral norte de Santa Catarina, com idades entre 28 a 47 anos. A coleta de
dados consistiu em entrevistas feitas pessoalmente com pessoas nascidas nas décadas de
1970 e 1980, especificamente moradores das cidades de Balneério Camboriu, Itajal e Itape-
ma, No estado de Santa Catarina.

Foram realizadas 46 entrev

stas mediadas por um roteiro semiestruturado com perguntas
relacionadas a lembranga que os entrevistados possuem em relagao aos jingles veiculados
durante sua infancia. Para tanto, optou-se por nao reproduzir nenhum audio no momento da



entrevista, isto &, ndo executar nenhum jingle, para que as respostas representassem um fiel
resgate a memoria de cada respondente.

As entrevistas foram realizadas com pessoas desconhecidas pelos pesquisadores para
gue n&o houvesse nenhum tipo de envolvimento. A captacéo das vozes foi realizada com o
auxflio de um gravador de dudio, possibilitando o posterior acesso aos detalhes dos depoi-
mentos dos entrevistados. Esses depoimentos foram transcritos e as anotagdes realizadas
em diario de campo com os pomog considerados relevantes para a investigagao.

A respeito dos jingles recordados, das 46 pessoas entrevistadas, 6 ndo lembraram de ne-
nhum jingle, por simples esguecimento ou até mesmo por N&o possuirem na época de sua in-
fancia contato com aparelhos de televisdo ou de radio. Entretanto, houve pessoas que Ndo con-
seguiram escolher especificamente um Unico jingle, e acabaram citando entre 3 a 4 anUncios.

Os mais citados foram o jingle da Faber-Castell, com o tema "Aquarela” de 1983 e o do
Guarang Antarctica, com o tema "Pipoca com Guarand” de 1997, mencionados por 21,73%
dos entrevistados. Entre as justificativas pela recordagdo estéo o fato de a Faber-Castell tra-
balhar os produtos com "uma musica muito bonita e emocionante’, e de o anuncio "mexer
muito com cores e desenhos'. O anuncio original 1983 deu lugar a uma nova versao em 1995,
ambos cantados por criangas.

Figura 1 — Captura de tela do anuncio "Aquarela” da Faber-Castell de 1983.

I‘<u"7/—\>

Ja no jingle do Guarand Antarctica, a justificativa mais presente nas respostas foi o a
combinag&o dos produtos pipoca e guarana. Os entrevistados mencionaram que sempre as-
sistiam a filmes com pipoca e o citado refrigerante e 0 que mais gostavam no anuncio era o
jingle em si, pois a melodia e a letra eram "muito agradaveis de escutar e cantar’”.

Figura 2 — Captura de tela do anuncio com o jingle "Pipoca e Guarana' de 1997

nte: Extraido de <https.//www.youtube.com/watch?v=0_697WvDIXU>
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Além dos anuncios mencionados, foram citados outros dois jingles por 6,52% das pesso-
as: 0s jingles 'Big Mac' da rede McDonalds (1987) e ‘Mamiferos' da Parmalat (1996). As justifi-
cativas apresentadas pelos entrevistados foi, com relagéo ao primeiro, pelo fato de gostarem
do lanche, o jingle era gostoso de cantar e, também, devido a promoc&o na qual o publico que
decorasse todos os ingredientes e cantasse o jingle para os atendentes no balc&o receberia
0 lanche gratuitamente. O segundo anunciante, de forma similar, possufa, na época, uma
promocao na qual os consumidores poderiam colecionar bichos de peldcia alusivos a marca.
No anuncio para televisao, inclusive, o elenco baseava-se em criangas vestidas de filnotes de
animais, conforme a figura 3.

Figura 3 — Captura de tela do anuncio televisivo com o jingle "Mamiferos’ da Parmalat de
1996

L-LJdX9Ur8>

Fonte: Extraida de <https.//www.youtube.com/watch?

Sampaio (2000) nos lembra os motivos do uso de criancas na publicidade, alegando que
as mesmas ficam mais atentas e influenciavels ao assistirem a algum anuncio com elenco
infantil. Nesse caso, a crianca transmite um forte apelo emocional, ganhando a aprovagao do
publico por melo da sua sensibilizacdo. Para a autora, ainda, ao se trabalhar com um elenco
infantil, a marca do anuncio rejuvenesce naturalmente.

Fol observado que pessoas entre 28 a 35 anos lembraram de jingles mais recentes, da
década de 1990. Alguns dos entrevistados dessa faixa etdria, entretanto, mencionaram jingles
dos anos 2000, como o da cerveja Brahma, cuja personagem principal € uma simpatica tar-
taruga. J& as pessoas entre 40 a 47 anos relembraram de jingles mais antigos, como o das
Casas Pernambucanas, com o titulo "Nao adianta bater’, de 1967. Outro bastante menciona-
do foi 0 do anunciante Bala de Leite Kids, com o jingle ‘Roda’, de 1978, décadas anteriores ao
escopo dessa pesquisa

Ao serem guestionadas sobre os motivos que as levaram a lembrar especificamente do
jingle mencionado, grande parte das respostas foi baseada na quantidade de vezes na qual
0 anuncio era executado na televisdo e no radio; pelo produto estar sempre presente no dia a
dia dessas pessoas e, também, pelos entrevistados se identificarem com a marca e o produto
que estava sendo anunciado. Outro fato citado € que gostavam do andncio em si, Ndo somen-
te do jingle mas de sua estética, por acharem engracado, divertido, emocionante e irreverente
Algumas pessoas ndo sabiam ao certo o porqué de terem lembrado do jingle mencionado,
outras explicaram que lembraram pelo fato de, até hoje, cantarem para filhos e sobrinhos



Aterceira pergunta da entrevista questionava a lembranca da letra ou parte dela. Os resul-
tados apontam que 21,73% das pessoas ndo lembraram de nenhuma parte do respectivo jin-
gle, ao contrario dos outros 78,26%. Dentre a maioria, em vez de lembrarem especificamente
da letra, lembraram da estética do andncio ou mesmo de falas que compunham o mesmao

Quando guestionados sobre como se sentiam ao relembrarem os jingles, Muitos respon-
dentes relataram que se sentiam "felizes’, por estarem relembrando algo gue estava muito
conectado com a infancia, o que fazia se sentirem ‘extrermamente nostalgicos’. Alguns deles
relataram gue se sentiam ‘velhos', por estarem voltando para uma outra década, mas que
possufam "lembrangas boas'.

A questao seguinte fol em relagéo as lembrancas mais marcantes gue os entrevistados
possufam e que pudessem ser relacionadas ao jingle. Entre as respostas daguelas que recor-
dam um jingle, a maioria tinha relacdo com a 'familia e amigos'. Citaram momentos que eram
dedicados a familia como o perfodo da noite, quando ‘todos sentavam para assistir a televi-
s&80" ou "fazer brincadeiras com os primos’, nas guais simulavam a reproducao do andncio
No caso do jingle "Pipoca e Guarand’, praticamente todos os respondentes que recordaram
do anuncio citaram cenas da familia assistindo a TV consumindo pipoca com refrigerante,
COM 0S pais e 0s IMaos.

Ao serem questionados por qual meio de comunicacao os entrevistados foram impac-
tados com os jingles de sua infancia, 47,82% das pessoas informaram gue possufam con-
tato com a televisao e o radio, 43,47% possufam mais contato somente com a televisdo e
8,69% somente com o radio. As pessoas que tinham mais contato apenas com a televisdo
eram pessoas mais novas, entre 28 e 36 anos. Acima desta idade, as pessoas possufam
contato mais proximo dos dois meios de comunicagao, televisdo e radio. Algumas delas
completaram suas falas, com "as vezes escutava radio, mas era apenas com meus pais. A
televisdo era mais presente no meu dia & dia". Pessoas entre 43 e 47 anos responderam que
sO tinham acesso ao radio, por morarem em sitios ou regifes interioranas, sem aparelho de
televis&o em suas casas.

Um fato interessante a ser mencionado € o de que os entrevistados que n&o se recorda-
ram de nenhum jingle justificaram sua falta de memdria por ndo possuirem contato com
nenhum tipo de midia eletronica. Pelo fato de ndo habitarem areas urbanas, passavam 0s
dias ajudando seus pais nas tarefas diarias ou costumavam brincar com seus amigos na
rua. Para Sampaio (2009), o contato que a crianca dispde com 0s melos de comunicagdo
nao depende apenas de aspectos tecnoldgicos ou da linguagem: a situagado econdmica e o
poder aquisitivo das familias implicam no acesso limitado a diversas midias. Nas respostas,
0s entrevistados que explicaram o motivo de ndo terem lembrado de nenhum jingle da sua
época de infancia alegaram ter origem mais humilde, na qual os pais ndo possuiam acesso
aos receptores de radio e televiséo.

A respeito dos programas aos guals os entrevistados costurmavam assistir quando crian-
gas, 78,26% responderam que assistiam a desenhos, mantendo contato frequente com pro-
gramas infantis como Xou da Xuxa, Programa da Eliana, Angélica e Bom dia e Cia. Quanto
as novelas, 17,39% assistiam regularmente a esse tipo de programa. Finalmente, telejornais
ou noticidrios foram lembrados por 4,34% dos entrevistados, a0 mencionarem que assistiam
guando criangas, porém sempre acompanhados pelos pais.

A Ultima pergunta era sobre o controle exercido pelos responsaveis sobre os entrevista-
dos. Para Sampaio (2009, p. 12), ‘o tipo de acompanhamento doméstico efetuado (ou n&o)
por pais ou parentes - a restrigao do tempo da exposicao as midias, a limitagéo do acesso a
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determinados conteudos e/ou o didlogo sobre cenas e acontecimentos - também é um ele-
mento demarcador’. Na analise das respostas, 34,78% alegaram que eram supervisionados
com relagao ao horario no qual assistiam a televisao, principalmente a partir das 20 horas,
momento de transmissao do noticiario, pois ‘ja deveriam estar na cama dormindo’. Outros
rmencionaram que assistiam &o noticiario e novelas, mas apenas com 0s seus pais ou res-
ponsavels. Por outro lado, 56,562% dos entrevistados declararam n&o existir qualguer tipo de
controle por parte de seus responséveis, podendo assistir a qualquer tipo de programagdo
durante o tempo que quisessem

Como panorama da investigagdo, nota-se uma influéncia preponderante nos anuncios
audiovisuais com relac&o aos jingles mais recordados, com fortes apelos visuais, melodias
marcantes e redagdo simples em suas letras. A constante exposigdo aos programas de dese-
nhos animados também pode ter acarretado uma maior frequéncia de impacto de anincios
publicitérios nos entrevistados, sendo o controle por parte dos pais inexistente em mais da
metade dos participantes da pesquisa. Os resultados revelam, sobretudo, que os jingles tra-
zem consigo mais do que uma finalidade exclusivamente persuasiva, mas também um sig-
nificativo impacto emocional, perdurando de forma singular na memoria dos consumidores

Consideragoes Finais

Esta pesquisa teve como objetivo analisar a influéncia dos jingles dos anos 1980 e 1990 em
pessoas que, nessas décadas, eram criancgas. Constatou-se que a maioria dos entrevistados
nao possufa condicoes financeiras para consumir os produtos e servigos, mas que recordavam
de momentos em familia e amigos, com brincadeiras que faziam alus&o a determinado jingle.
Com base nesses resultados, a maioria foi impactada emocionalmente, com o jingle fazendo
parte da Infancia dessas pessoas de uma forma afetiva e ndo exclusivamente comercial.

Um fato interessante a ser mencionado € que algumas pessoas nao sabiam ao certo o
que era um jingle, confundindo-o com musicas de autoria de artistas famosos ou até mesmo
com anuncios nao-musicados. Portanto, como as entrevistas foram realizadas presencial-
mente, fol importante o esclarecimento para gue ndo houvesse nenhum tipo de mal-entendi-
do ou interpretacédo equivocada

Como nao foi apresentado nenhum audio com jingles pré-selecionados a intengao da pes-
quisa fol extrair a esséncia dos entrevistados e minimizar a possibilidade de influéncia na
hora das respostas. Por isso, alguns entrevistados que ndo lembraram de nenhum jingle no
momento da entrevista comentaram que seria mais facil para eles se antes das perguntas
fosse mostrado algum exemplo. Um estudo futuro, portanto, poderia trazer outras percep-
cOes baseadas nessa metodologia.
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