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RESUMO

A presente pesquisa analisa as pecas radiofonicas publicitarias pelo viés da paisagem
sonora contida nos jingles. Partindo da linguagem conativa, o jingle se apropria de outras
fungdes para conquistar o publico. Para atrair a escuta dos ouvintes e fixar a marca dos
produtos, as pecgas radiofOnicas publicitdrias buscaram constituintes diferenciadores, os
efeitos sonoros e as trilhas. Ao referenciar sonoramente os produtos e os servigos oferecidos
e os diferenciais dos candidatos politicos, os efeitos sonoros e as trilhas confeccionam novos
contextos. E nossa proposta apontar os elementos que contribuiram para definir esse tragado
e determinar a peca radiofonica publicitaria e as cangdes politicas como pilares fundamentais
da radiofonia enquanto midia.

PALAVRAS-CHAVE: radio, midia sonora, jingle, paisagem sonora.

A Mensagem e a Cultura de Massa

1. A Voz que Vende

Necessitamos de bens e produtos para satisfazer nossas necessidades. Estas foram
aumentando na medida em que as midias invadiram nossa casa com novos e tentadores sabores,
com produtos de limpeza mais eficientes e odores diversificados, travesseiros, colchdes e produtos
de cama macios e diferenciados, tais como algoddo egipcio e produtos antialérgicos, celulares
multiuso, que apresentam “mil e uma utilidades”, parodiando a palha de aco, além de servir como
telefone movel e serem cada vez mais bonitos, carros com motores poderosos e design tentador,
entre tantas ofertas, que se transformam em necessidade, ocasionada pelo desejo de sermos aceitos
pela comunidade.

“Ao assistir a televis@o, ler um jornal ou revista, ouvir radio ou olhar um cartaz de rua, tem-
se a aten¢do despertada para mensagens que convidam a experimentar um determinado produto ou

a utilizar algum servico” (Garcia, 1989: 7).

! Trabalho apresentado no GT — Comunica¢do Audiovisual: cinema, radio e televisdo, do Inovcom, evento componente do XIII
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Radialismo, da Faculdade Paulus de Tecnologia ¢ Comunicagdo ¢ da Universidade de Santo Amaro. Professor no curso de pds-
graduagdo em musica da Unesp. mj.sergl@uol.com.br
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Para chamar a aten¢do do consumidor sdo utilizadas determinadas formas de mensagem, que
podem evidenciar as qualidades de um produto ou de um servico oferecido, de gerar uma
predisposicdo para a compra desse produto ou de utilizar esse servico.’ Sdo as chamadas
propagandas® comerciais. Empresas também utilizam a propaganda para falar de sua importancia
no contexto econdmico-social para anunciar a criacdo de empregos ¢ a conseqiiente contribui¢cao
para o progresso do pais. Ela pode ser usada também para melhorar a qualidade de vida dos
cidaddos ou para atingir exceléncia na produgdo, fatores que geram mais saude e bem estar,
criando assim uma imagem favoravel da empresa. Estas sdo as propagandas institucionais, muito
utilizadas pelo governo para comprovar sua eficiéncia na gestao politica.

A propaganda politica, produzida nos periodos de campanha eleitoral, evidencia as
qualidades de determinado candidato. Por meio de apelos pessoais, enaltecem as qualidades
positivas e informam sobre as obras que realizou no passado e as que pretende realizar no futuro.
Criam, dessa forma, a pré-disposi¢@o para que o eleitor vote nele.

A propaganda ideologica, mais complexa, tem como meta direcionar o pensamento e
conseqiientemente o comportamento social do cidaddo, no sentido de manter as condigdes em que
se encontra ou de modifica-las “em sua estrutura econdmica, regime politico ou sistema cultural”
(Idem: 11), sem que o receptor perceba que se trata de propaganda. Determinados grupos,
detentores do poder, induzem, pelo controle dos meios de comunicagdo, pela manipulagdao dos
conteudos das mensagens ou pela censura, levando o cidadao a ouvir informagdes aparentemente
neutras, porém, que favorecem determinados pontos de vista.

Para criar pegas chamativas e diferenciadas, a propaganda utiliza determinados segmentos
artisticos. Desta forma, para criar um comercial radiofénico ou televisivo, sdo utilizadas: musica,
danga, mimica, linguagens do cinema e da poesia, e, sobretudo, a fala e o gesto do teatro. O
anuncio se apropria de técnicas do desenho, da pintura, da fotografia de ilustracdo e do texto.

Para que a propaganda atinja seus objetivos, deve ser clara. E preciso ter clareza sobre o qué
e como dizer, de forma que o que se ouga e veja seja compreendido por todos e motive o cliente a

querer experimentar o produto ou a acreditar na idéia ou no candidato.

3 Marshall McLuhan (1979: 257) escreveu: “Os anincios ndo sio enderecados ao consumo consciente. Sio como pilulas
subliminares para o subconsciente, com o fito de exercer um feitigo hipnotico”.

* 0 termo propaganda vem do latim pangere, que significa plantar. O objetivo da comunicagfio ¢ plantar uma mensagem no
receptor. Esta mensagem pode ser a venda de um determinado produto ou servigo, ou de uma ideologia, de uma agao politica ou de
um candidato, transmitidas pelas midias (jornais, revistas, cinema, radio, televisao, etc.). Ramos (1987:10) define propaganda como
uma técnica “de comunicacdo, que visa a difusdo de produtos, servigos ou idéias... que se destina a comunicar as qualidades
especificas e diferenciais de um produto, de um servigo, ou a representacdo de uma idéia...” E habitual confundir propaganda com
publicidade. A publicidade deriva de publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que ¢ publico. A publicidade tem como
objetivo divulgar, tornar ptblico o fato, enquanto a propaganda propde propagar uma idéia, um principio, uma crenga. (Sant' Anna,
1977: 59) Marques de Melo (1872: 92-98) classifica as propagandas em: econdmica, administrativa, religiosa, politica e pessoal.
Mario Erbolato, por sua vez, divide as propagandas em: comercial, ideoldgica, institucional, legal e testemunhal.
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Criar pecas ou textos convincentes exige a participagdo de profissionais. Dessa forma, as
empresas e os partidos politicos contratam uma agéncia de propaganda para produzir pecas
comerciais, institucionais ou politica, pos sua criagdo envolve varias etapas. Para que determinado
produto, servico ou candidato seja destacado dos concorrentes ¢ preciso mostrar seu diferencial.
Para isso, todos os aspectos devem ser estudados. No caso de produtos ou servicos: qualidades e
diferenciais oferecidos, preco, formas de veiculacdo e distribuicdo do produto, situagcdo dos
concorrentes. No caso de candidatos a cargos politicos: idoneidade, honestidade,
representatividade social e politica, nivel de penetragdo e possiveis parcerias com outros partidos,
aspecto fisico, idéias que defende.

As agéncias de propaganda sdo setorizadas em trés grandes departamentos: o atendimento, a
criagdo e a midia’. O atendimento faz a ligacio agéncia-cliente; a criacdo trabalha a formatacio
adequada, apds pesquisa a respeito do publico-alvo, sendo subdividida em redagdo e estudio; a
midia veicula os produtos. Cada um desses departamentos ¢ liderado por um diretor de operagdes,
e um gerente ou diretor, que administra a empresa.

A partir do pedido do cliente sdo estabelecidos os objetivos (que publico alcangar), as
estratégias (quais as maneiras mais produtivas de alcanga-lo) e quais sdo as midias mais eficientes
e rentaveis para atingir o publico pretendido. (Ramos, 1987: 59)°

De posse de todos os dados a respeito do produto, marca, idéia ou candidato, a agéncia faz

analises a respeito dos consumidores ou eleitores em potencial.

Pesquisa seus habitos, expectativas, motivagdes, desejos e todos aqueles elementos
necessarios para prever as atitudes que poderdo assumir em face das propostas a serem
apresentadas. Verifica, ainda, os habitos de leitura, locais que freqiientam, canais de televisao e
estacdes de radio que preferem e os respectivos horarios. (Garcia, 1989: 8)

> “Designa os meios ou veiculos de comunicagio e também a 4rea da propaganda especializada na distribuicio da mensagem
comercial”. (Ramos, 1987: 59) Wilson Gomes (1994) chama a atencdo para a transformag@o da propaganda politica tradicional em
propaganda politica midiatica, que envolve: a telepropaganda (dominada pela imagem, em particular, a televisdo) como o grande
meio de comunicagdo de massa; a critica a ela (pela incompatibilidade entre o timing dos politicos acostumados com o palanque e a
rapidez da geracdo visual; pela perda de dinheiro por parte dos donos dos meios privados pela cessdo gratuita do horario eleitoral); a
reagdo pela manipulagdo dos meios de massa em relagdo aos politicos; os problemas éticos decorrentes da telepropaganda, que nao
obedece aos preceitos da exigéncia de publicidade e da exigéncia de eqiiidade de condigdes. A propaganda politica midiatica, ao
tomar como modelo de linguagem a publicidade, transforma o candidato em produto de articulagdo, organizagdo e circulagdo;
vende-o com sua validade, como qualificador daquele que o compra, em suas propriedade e qualidades conotadas, em seu valor
signo, segundo Baudrillard (1989). Vota-se em um candidato porque além de governar com honestidade, ¢ atlético, jovem, elegante.
Outro fator a se levar em consideragdo é o aspecto de retérica da propaganda midiatica, que parte da persuasdo discursiva,
fundamenta-se no éxito, na eficiéncia e no sucesso pessoal para convencer o eleitor.

® Ramos (1987: 60) enuncia os meios para divulgar uma propaganda. “Veiculos impressos: jornais dirios e periddicos, revistas
semanais, quinzenais, mensais ¢ outras, de interesse geral ou especializado. Veiculos ao ar livre: cartazes murais, painéis e
luminosos (também os combinados, que associam caracteristicas diversas, como noticia, filme, hora ou temperatura). Veiculos
auditivos: radio e alto-falantes. Veiculos audiovisuais: televisdo e cinema. Veiculos ou esfor¢os promocionais: amostras, brindes ¢
concursos, displays, vitrinas e exposigdes. Veiculos diretos: avulsos, prospectos, folhetos, cartas, catdlogos e outros semelhantes.”
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Esses dados sdo essenciais para que a agéncia crie anincios que sejam atraentes e
correspondam as expectativas do cliente, que supram suas necessidades e sejam veiculados em
locais, midias e horarios adequados ao publico-alvo recortado. Dessa forma, o receptor identifica o
produto ao seu modo de pensar e confia ser aquele produto ou servigo o ideal para seu uso. Por
isso, a mensagem,’ ou seja, o apelo central ou tema de uma pega, deve ser direcionada a um
publico especifico, concisa e a0 mesmo tempo completa.

Como as formas de pensar de cada segmento da sociedade sao diferenciadas € preciso estar
atento para atingir os objetivos pretendidos por essa classe social.®

Somente a partir de todos esses dados € iniciada a fase de criagdo. James Webb Young

(Ramos, 1987: 51) definiu as seguintes fases do processo criativo:

1. Levantamento do material, do que interesse ao criador, seja no plano da solugdo imediata
do problema, seja no de lastrear do seu conhecimento. 2. Trabalho com ¢ sobre o material,
organizando-o mentalmente, estabelecendo valores, prioridades ou precedéncias. 3. Incubagao
do material, convivio com ele, uma espécie de ruminacao, hibernagao, onde entram os nossos
consciente e inconsciente. 4. Explosdo criativa: o nascimento ou brotar da idéia, o eureka, o ¢
isso ai que eu queria.

Essa fase do processo da gestacdo da id¢ia da propaganda ¢ individual. Exige uma
maturacdo subjetiva, que, se praticada constantemente, torna o processo natural e regular. A partir
da criagdo da pega, parte-se para a etapa de sua produgao.

A propaganda ideologica segue um caminho similar ao da propaganda comercial. O grupo
que pretende disseminar suas idéias, ou seja, o emissor, elabora sua ideologia, de forma a parecer

corresponder ao interesse de todos os segmentos.

Suposto que cada cidaddo detém uma quota de poder, em sociedades democraticas esta
mediagdo se da pela imposi¢ao da vontade da maioria dos cidaddos. Assim, torna-se essencial
para cada pretensdo politica e para cada grupo de interesse a obtencdo do consentimento da
maior parte possivel de membros validos (cidadaos) da comunidade politica. (Gomes, 1994: 1)

Essas idéias sdo codificadas e transformadas em mensagens compreensiveis e facilmente
memorizadas. Essa elaboragdo prevé a adaptagdo para as condigdes dos receptores para que estes

acreditem que atendam aos seus interesses, resultando em manipulagdo, engano, mistificagdo. Na

" A mensagem pode ainda ser definida, de forma geral, como a propria pega comercial. Assim, temos para mensagens escritas: 0
anuncio de jornal ou revista, o cartaz, o prospecto, o folheto, o luminoso, o mobile, a faixa de rua; para mensagens orais, temos: o
cameld, o alto-falante, o carro de propaganda, o radio, com duas formatagdes especificas, o spot, falado, e o jingle, cantado. Para a
mensagem audiovisual, temos: comerciais de televisdo e de cinema. (Ramos, 1987:20) Quanto a sua natureza as mensagens podem
ser: de venda ou comerciais, que indiciam as qualidades e diferenciais de um produto; institucionais, que enfatizam a qualidade do
servico prestado por empresas, privadas ou publicas ou politicas, que vendem os diferenciais de um candidato.

8 «“Uma classe social se constitui pelo conjunto daqueles individuos que t8m a mesma posigio e ocupam um mesmo espago no plano
da produgdo econdmica, situagdo que lhes determina uma mesma forma de participag@o a nivel politico e cultural”. (Garcia, 1989:
21)
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realidade, este tipo de mensagem deforma e esconde os interesses ideoldgicos reais, “a0 mesmo
tempo que oculta a realidade vivida pelos receptores, para que estes ndo possam formular outras
idéias que melhor correspondam a sua posicao.” (Garcia, 1989: 30)

Essa elaboragdo da mensagem prevé formas definidas em sua utilizacdo. A universalizagdo ¢
a mais comum (o interesse de determinado segmento ¢ apresentado como proposta que visa
atender a todos). Outra técnica ¢ a transferéncia, que transporta a vantagem diretamente para o
receptor.

As diferencas entre as classes sociais sao sempre disfarcadas pela classe dominante. Nao
negando a diferenga, ocultam-se os efeitos da explorag@o: a pobreza existe, mas ndo para garantir o
enriquecimento da classe dominante. Ou, entdo, os prejuizos para os dominados sdo disfargados:

nega-se que os salarios estejam tao baixos, pois a

...assisténcia médica garantida pelos Institutos de Previdéncia, a existéncia de produtos a
precos mais baixos por subsidio do governo, a construgdo de estradas e avenidas, a assisténcia
das Delegacias de Trabalho, a seguranca policial, tudo deve ser considerado como um salario
indireto... (Garcia, 1989: 36)

Outra forma de disfarce ¢ a sugestdo de que a situacdo poderia estar pior do que a do
momento. Também, atribui-se a crises internacionais, a importacdo de produtos, a corrup¢do
politica, ou seja, um elemento externo € responsavel por problemas internos.

Quando ndao hd como ocultar os problemas, a ideologia trata de inverter o problema,
culpando os pobres. Campanhas como: “Vocé também ¢ responsavel”, “O Brasil ¢ feito por nos”;
“Nao deixe de vacinar seu filho”, levam os menos esclarecidos a pensar que os problemas do pais
sdo causados por eles proprios, pela falta de estudos, ou que, se tivessem trabalhado com mais
afinco, poderiam encontrar-se em melhor situagao.

O operario, o homem comum do povo, ganhou rétulos: de individualista, ndo se importando
com as lutas de classe, com o trabalho em conjunto e cooperativo; de emotivo, com um
comportamento pouco racional, portanto, sem condi¢des de voto direto, que exigia senso critico;
de pacifico, averso a greves e movimentos de contestacao, insuflados por comunistas.

Cria-se a figura do lider carismatico, que conhece os problemas de todos e os problemas da
nagdo, pessoas nas quais todos podem confiar. A América Latina foi (e continua sendo) prodiga
nesses “salvadores da patria”, homens com dotes e atributos especiais, habeis politicos,
conhecedores de todos os problemas da nagdo, pessoas simples, populares, acessiveis. Gettlio
Vargas foi um desses lideres magicos, pois ao ditar um estatuto entre patrdes e empregados,

colocou o pais em situagdo sindical privilegiada.
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Esses lideres s@o tdo perspicazes que, negam qualquer possibilidade de mudanga que possa
beneficiar os receptores. No caso do aumento de salario, tal medida acarreta no aumento dos custos
para as empresas, levando-as a faléncia e, conseqiientemente, ao desemprego.

A promessa de um futuro promissor, do “Brasil grande”, levou o povo a aceitar sacrificios.
Também, a descoberta de novas fontes de riquezas, como minérios e hidroelétricas, aliados ao
avango da tecnologia, levariam o pais ao crescimento. Essa técnica foi amplamente utilizada no
Brasil.

Todos os casos acima descritos sdo formulas para ocultar fatos reais e levar o povo a
acreditar em determinadas idéias, que muitas vezes ndo compreende. A propaganda faz essa ponte,
adaptando e adequando essas idéias as condi¢des e a capacidade de compreensdo do receptor. Esse
processo de codificagdo leva todos a entenderem o significado da mensagem. Para que todos
tenham compreensdo, ¢ necessario transmitir uma sé ou um pequeno numero de idé€ias, repetidas
varias vezes, tais como um estribilho de uma cancdo, limitando-se aos pontos principais da
informagdo, o essencial do conteudo de uma ideologia. Tudo isso, em formulas curtas. Por esse

viés de pensamento, os jingles’ mostram ser a peca ideal para a divulgacdo da ideologia.
p Jjing p p g g

2. Jingle: o canto da sereia

O jingle criativo, de real musicalidade, leva o nome do produto a ser repetido
inconscientemente, na medida em que todos cantam a melodia que se fixa na memoéria. Com
duragdo média de trinta segundos'®, portanto uma pega curta, o jingle tem que ser direto e passar
uma mensagem clara por meio de uma melodia simples, de tal forma que seja imediatamente
fixado pelo publico alvo. Para que isso acontega, ele deve ser repetido varias vezes por dia, durante
um bom niimero de semanas. E fundamental observar que o ser humano tende a memorizar
melodias breves e faceis e associd-las a algo que lhe fica na memoria. Esta capacidade, aliada a

constantes repeticoes do jingle, garante que a pessoa aprenda a melodia e apreenda o produto.

? Jingle: “peca fonografica, criada por profissionais do meio publicitario, para vender produtos e/ou servigos. E um recurso da
propaganda para convencer o consumidor, cantando no seu ouvido. Algo, portanto, que ¢ veiculado nos espagos comerciais das
emissoras de radio, ou como pano de fundo do filme, na TV.” (Ramos: 1995, 107/108). O Dicionario Houaiss (2001:1682)
complementa a idéia acima: “mensagem publicitaria musicada que consiste em estribilho simples e de curta duragdo, proprio para
ser lembrado e cantarolado com facilidade.” Arquimedes Messina (Jornal da Tarde, 22/01/1983) deixa o seguinte testemunhal:
“para fazer um bom jingle ¢ preciso ter técnica, saber dizer muitas coisas numa melodia agradavel de apenas 30 segundos, ter
conhecimento dos ritmos e principalmente gostar do que se faz: porque ¢ preciso paciéncia para montar o quebra-cabeca e aceitar o
desafio que é conseguir a aprovagdo do cliente. Fora esses detalhes, para que o jingle “pegue” é preciso que ele seja assimilado e
cantado pelas pessoas. E isso s6 se consegue com melodia simples, mesmo para vender um produto dirigido a elite.” Apos a
segunda audigdo qualquer pessoa deve ser capaz de assobia-la. Ver: Siegel, 1992: 244-246.

10°Um jingle pode ter a duragio de 15, 30, 45 ou 60 segundos. Mas, a grande maioria dessas pegas sdo criadas com a duragdo de 30
segundos.
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Inicialmente, composto em forma de marchinhas carnavalescas, o jingle conquistou uma
estrutura padrio.'" Canta-se as qualidades e os diferenciais do produto, ou de uma ideologia, ou de
um candidato, sendo finalizado com a assinatura do produto, sempre oralizada. O que importa ¢ o
que vai ser vendido, para quem e como. O texto e a musica devem estar em sintonia com o publico
que se deseja atingir. 2

Outro fator preponderante que se deve considerar ao analisarmos um jingle ¢ a linguagem
utilizada. Segundo Samira Chalub: “diferentes mensagens veiculam significacdes as mais
diversificadas, mostrando na sua marca e trago, no seu efeito, o seu modo de funcionar”. (1987: 5)
A mensagem é dirigida tendo em vista o que se vai transmitir."

Dentre as varias fun¢des da linguagem destacamos trés: a fun¢do referencial, a funcao
emotiva e a fun¢do conativa, pois sao elas que determinam a mensagem embutida nos jingles.

A funcao referencial da linguagem tem como fundamento o referente, ou seja, “o objeto”
sobre o qual se comunica. Ela produz uma mensagem com informagdes definidas, transparentes e
sem ambigiiidades. A fun¢do emotiva tem sua tonica no emissor da mensagem, normalmente
criada em primeira pessoa. Desta forma, coloca este em destaque. A funcdo conativa orienta a
mensagem para o destinatario. Tem como objetivo, influenciar, persuadir, seduzir o receptor.
(Chalub, 1987: 9-27)

E importante ressaltar que as fungdes da linguagem nio se encontram na comunicagdo de
maneira pura, mas elas interagem. Para influenciarmos o receptor, necessitamos partir do seu
referencial, do seu cotidiano, das situagdes que o rodeiam, para entdo mostrar os diferenciais do
novo produto ou candidato. Nesse momento, a fun¢do referencial se cruza com a fungdo
emocional, porque o emissor mostra esses diferenciais pelo viés da primeira pessoa. Ao partir das
referéncias do receptor, o atinge emocionalmente, na medida em que compara a realidade dele com
as novas possibilidades apresentadas, seja de um produto que torna a roupa mais branca ou de um
candidato que vai melhorar a vida do receptor pelas propostas apresentadas. No momento em que
o emissor apresenta solugdes para o receptor, atinge a fun¢@o conativa que se torna predominante,
na medida em que procura seduzir o receptor, para que sinta a necessidade de utilizar determinado

produto ou experimente as mudangas proporcionadas pelo candidato. Portanto, estas trés fungdes

'O jingle divide-se em trés momentos: 1. o texto e a melodia devem: despertar a curiosidade e criar expectativa no ouvinte; 2. o
produto deve ser introduzido como resposta a expectativa criada; 3. para encerrar a peca, o nome do produto deve ser falado.

12 SH0 caracteristicas de um bom jingle: ter argumentos diretos e temas musicais de facil apreensdo; ndo utilizar acordes
dissonantes; ser composto em tons maiores.

130 processo comunicacional envolve “um emissor que envia a mensagem a um receptor, usando do cédigo para efetua-la: esta,
por sua vez, refere-se a um contexto. A passagem da emissao para a recepcdo faz-se através do suporte fisico que € o canal... Assim,
as atribuigdes de sentido, as possibilidades de interpretagdo — as mais plurais — que se possam deduzir e observar na mensagem
estdo localizadas primeiramente na propria dire¢@o intencional do fator de comunicagdo, o qual determina o perfil da mensagem,
determina sua funcgdo, a funcdo da linguagem que marca aquela informagao. (Chalub, 1987: 5/6)
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vao estar interligadas. Dependendo da énfase que se queira dar a mensagem, uma delas pode ser
evidenciada em relagdo as demais.

No jingle politico alguns aspectos de persuasao vao ser determinantes, como a elucidagdo da
frase: “Vocé ja pensou nisto?” e a indicagdo de solugdes e caminhos. A mensagem transmitida em
um ciclo ritmico de cerca de 80 pulsagdes por minuto', cantada com voz suave, inspira confianca.

O jingle ¢ a estrutura musical mais importante da musica nos programas eleitorais, pois
desempenha o papel de signo sonoro do candidato. Para ressaltar o carater positivista do candidato,
letras otimistas, vibrantes ou romanticas, evocam suas propostas € suas qualidades pessoais,
integrando a atmosfera de esperanca e de transformacdo evocada por ele. Dessa maneira, o eleitor
sente-se impelido a votar em determinado candidato, pois acredita que todos os seus problemas

vao ser solucionados a partir das mudancas propostas por ele.

Conclusoes

Dentro das campanhas publicitérias, institucionais e politicas, destacamos o jingle como a
peca mais marcante para fixar o produto, o servigo ou o candidato, pois ¢ a formatacdo que melhor
lida com os elementos do tempo e do espago (com o passado da memoria, com o presente da agado
e com o futuro da imaginacdo). A melodia utilizada nos jingles, por ser de facil retengdo, faz com
que ele seja a ferramenta ideal para atingir o receptor-consumidor. A mensagem inserida na letra,
reforcada pela melodia agraddvel e pelos efeitos sonoros que criam uma ambiéncia facilmente
reconhecida, gera a necessidade de consumir o produto, de contar com os servigos especializados
propostos ou de ter aquele determinado representante para lutar por seus direitos.

Por referenciar situagdes do cotidiano do consumidor, por ter ambiéncia familiar facilmente
reconhecida, sustentada por uma melodia retida imediatamente e por uma mensagem clara, o
publico passa a cantarolar o jingle. Nesse momento, além de receptor-consumidor, atua também
como emissor, pois ao repetir a mensagem embutida no contexto, passa a vender o produto,
servigo ou candidato. Nas elei¢des, o jingle confere uma marca semantica peculiar & campanha, da
qual se torna o tema musical. Cantado nos comicios, como elemento de integracdo, torna-se, hino e
leva a massa a exaltagao.

Pelo uso da fungdo conativa da linguagem, a mensagem ¢ dirigida para cada
consumidor em potencial, que se sente seduzido. Aliadas a ela, as fungdes referencial e emotiva,
reforcam as qualidades e os diferenciais do que se pretende vender, afiangados pela voz do

emissor, que transmite tranqiiilidade e seguranca.

14 0 coragio bate a 72 pulsagdes por minuto. Miisicas ou vozes neste ritmo afetam o comportamento humano de batidas de coragio
e fazem-nos sentir indefesos, obedientes.
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A venda sempre foi sustentada pelos aspectos acima destacados. Os arautos tinham
como fung¢do convencer o feudo da importancia de determinadas leis e impostos; os mercadores, 0s
mascates ¢ os vendedores ambulantes das cidades e vilas, persuadiam o povo pelo canto dos
pregdes. Ao surgir o radio, a midia mais apropriada para a veiculagdo da mensagem cantada, os
compositores em evidéncia introduziram em suas cangdes de sucesso elementos que identificassem
determinados produtos e marcas. Essa incorporagdo, a0 mesmo tempo em que torna essas marcas e
produtos conhecidos do publico, produz o efeito inverso, pois ao ser consumido o produto,
instantaneamente a can¢do ¢ lembrada. Isso faz com que ambos, produto e cangdo, sejam

reforgados na memoria e conseqiientemente, consumidos em maior quantidade.
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