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Resumo

Dois sistemas de signos compdem os jingles: musica e a linguagem verbal. A préatica
musical remete a arte de organizar tons, que na sua vertente adotada pela publicidade
vale-se de cddigos comuns a recepcdo favoravel de determinado pablico-alvo, a partir
de textos e contexto musico-socio-cultural previamente existentes no repertorio de tais
ouvintes que, em lato senso, podem ser definidos como géneros musicais. Estas
linguagens publicitarias, definidas como elemento de persuasdo e denominadas jingles,
em sua forma composicional, resultam em transmissdo midiatica redundante e recepc¢éo
sucessiva por parte do ouvinte-modelo, que a assimila, sendo enquanto persuadido,
como reprodutor e repetidor de suas habitualmente simplificadas letras e melodias.
Mensurar tais reflexos na memdria do receptor foi dos aspectos perscrutados por esse
trabalho (LOTMAN, 1996), a partir da reelaboracéo que se observa na dinamica cultural
(FERREIRA, 2004), que ndo opera como “um depodsito de informacdes”, mas um
mecanismo organizado e complexo que decodifica e traduz as mensagens obtidas em
“outro sistema de signos”. Também a eventual hibridizacdo dos géneros musicais em
contraponto a davida quanto a existéncia de certo “purismo” ou hegemonia dos géneros
musicais que compdem dos jingles, em relacdo aos ritmos, instrumentacao, estrutura e
contextualizacdo vigentes em suas épocas foram aqui avaliadas. E, hoje, propde-se que
o jingle definitivamente hibridizado e mediado (BARBERO, 2009), seja pela propria
mescla musical existente em suas composic¢des, seja pela fronteira dialégica com novas
midias, em constante transposicdo de suportes, recebe e sobrevive aos anos ou mesmo
décadas com uma atualizada leitura critica como peca publicitaria direcionada nédo
apenas as midias eletrbnicas, mas as virtuais, em seus contextos e relagdes com a
musica e com a tecnologia contemporaneas.

Palavras-chave: jingles, musica na publicidade, géneros musicais.



Abstract

There are two different symbols to compose jingles: music and verbal language.
Musical practice alludes to the art of organizing tone, as in the aspect adopted by
advertising, using common standards to a favourable reception to a certain target
audience, starting with texts and a music-socio-cultural context preexistent in the
listener’s repertoire that, lato senso, may be defined in musical genders. These
advertising languages, defined as a persuasion element and denominated jingles, in its
composing form, results in a redundant media transmission and a continuous reception
by a role model listener that assimilates, if not while persuaded, as reproducer and
repeater of its commonly simplified lyrics and melodies. Measure such reflexes in the
receptor memories was one of the aspects aimed in the study (LOTMAN, 1996),
beginning with the re-elaboration of what is observed in the cultural dynamics
(FERREIRA, 2004) not as a “bunch of information” but as an organized and complex
mechanism that recodifies and translates the messages from “the other symbol”. Also,
an eventual musical gender hybridizes as a counterpoint to the existence of a certain
“purism” or musical gender hegemony that composes the jingles, with regard to
rhythms, instrumentation, structure and contextualization in different period of times
were analyzed in this study. It is here proposed an hybrid and
mediated jingle (BARBERO, 2009), either by the musical melting pot in its
compositions or by the dialogical frontier with the new medias, constantly transposing
supports, receiving and surviving through the years or even decades with an updated
and critical reading as an advertising piece guided not only to electronic media but also
the virtual ones, in the different context and relation with contemporaneous music and
technology.

Keywords: jingles, advertising music, musical gender.


http://www.linguee.com.br/ingles-portugues/traducao/contextualization.html

SUMARIO

INEFOTUGAD ... e 11
Preg0es a plenos PUIMBES ........cccvevveieiieie e 22
A 1eVisa0 Pelas DOIAS .........cecoeiieiieece e 26
Do jingle & semidtica: questdes MmetodolOgiCas ........c.ccveveeerereiesieeeienen, 31

Capitulo I — D6, de donde? — Quem nasceu primeiro: a masica ou 0 COmér-

CH0 2 ettt e e e ———— e e e e e e e e ————————aaaraa— 37

1.1 — Um case emblematico da escuta CONteXtUAl .......ooeveeeeveeeeieeeeeeee e 48

Capitulo Il — Ré, de reminiscéncias: quando a musica encontra e encanta a

[T o] o= To T U g [ F- USROS 54
2.1 — O encontro da masica com a Propaganda .........cc.ceeereererereeieneseneneseseeneas 56
2.2 — Difusdo pela mecanizacdo: mudanca de habitos e esquecimento ............... 64

Capitulo 111 — Mi, de microfone: o jingle passa a ser jingle na Era do Radio

............................................................................................................................... 74
3.1 — Aspectualizacdo critica: as mediacdes em SiNtoNIa ..........ccecceevverieieeseennnn, 82
3.2 —Um género certo para acertar 0 target ........ccccevcveveeresieenesieeseese e 85
Capitulo IV — F4, de fabricas nacionais e o consequente boom dos jingles e

[0 [=T 0 T=] 0L RO PR USRS 100
4.1 — Quem canta seus males espanta: 0 boom dos jingles para as industrias far-
maceéuticas e seus medicamentos “milagrosos”........cccucveviiiiiiiiiiiniiienee s 105

4.2 — Os géneros musicais conduzem ao sucesso da publicidade (ou o diaem

que a Coca-Cola langou Um COCO)......cccueeieiieiireieeie e 117



Capitulo V — Sol e luz em tempos obscuros: na televisdo os jingles fazem

contraponto a um Periodo FEPIeSSIVO.......ccvcveieerieeieseese e 125

5.1 — As pessoas na sala de jantar: na TV, os jingles criam parametros de iden-

L]0 = Vo PSR SUORTRR 142
5.2 — Bola, bala e bazuca: um misto de ufanismo, revolta e esperanca............... 154
5.3 — Comer, beber e poupar: um bom jingle pode oferecer mais o qué?........... 165

Capitulo VI — L&, bem longe, existiram outros suportes fisicos para os jin-

Capitulo VII - Si, de sinaliza¢bes da memdria: o vestigio de um tempo no

mundo digital (consideragdes fiNAIS).........cccvvvieiiiieiieeie e 187
] (= =] o] - TSRS 195
F N 1) (0 T USSR 224

10



INTRODUCAO

Era no tempo de Noel.

Musicalmente, em todo o Brasil, aquilo que se ouvia e se reproduzia por meio dos
recursos de gravacgao ou pela voz do povo era “uma fusdo de melodias e harmonias de
inspiragio europeia com a ritmica africana™. Entretanto, nesses anos 1930, alguns
géneros considerados “basicos™ para a cristalizacdo de uma mdsica criada e produzida
exclusivamente no pais — o samba, o choro, a marchinha — consolidavam-se no gosto
popular. Outros, como 0 maxixe, praticamente desapareceriam nesta década, sem jamais

terem sido aceitos pela emergente classe média burguesa.

O corpus cronoldgico do presente estudo, que se estendera até o ano de 2015, do
século seguinte, comegca, portanto, na década de 30, embora pretenda retroceder a outros
quase dois séculos para perscrutar em breves sinteses a lenta evolucdo que propiciou o
surgimento dos géneros musicais exclusivamente brasileiros. Das modinhas na obra do
satirico Domingos Caldas Barbosa (1740-1800), passando pelo lundu — “que surgiu da
fuséo de elementos musicais de origens brancas e negras, tornando-se o primeiro género
afro-brasileiro da cangio popular™; pela quadrilha, género dancante que chegou ao pais
com a familia real portuguesa; pelo binario alegro da polca da Boémia, que aqui
desembarcou; o intrigante e mal definido tango brasileiro (que em nada remete ao
popularizado tango argentino e que se apresentou como “parente proximo” do maxixe e
do choro, j& que os trés géneros “teriam em comum o ritmo bindrio e a utiliza¢do da

sincope afro-brasileira, além da presenga da polca em sua génese

); pela modinha,
notabilizada pela via das vendas das partituras por Chiquinha Gonzaga®; muito teremos
que considerar para chegarmos aquele que serda o objeto deste trabalho: os géneros
musicais nos jingles publicitarios e reflexos na recepgéo do ouvinte de seu tempo e dos

devires.

! Noel de Medeiros Rosa (1910-1937), compositor, sambista e cantor.

% SEVERIANO, 2008, p. 9.

3 Idem, p. 9.

* TINHORAO, 1988, p. 65.

> SEVERIANO, 2008, p. 28.

® Francisca Edwiges Neves Gonzaga (1847-1935), compositora, pianista e regente brasileira.
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O primeiro jingle’ veiculado no Brasil tem como género musical um fado. Foi
langado em 1932, quando o samba era o género predominante no pais. O que se observa
nesse primitivo exemplo é um paradoxo no aspecto informacional-persuasivo, que
pautaria a criacdo de tais pecas publicitarias nos anos subsequentes. Aquilo que sempre
se procurou no jingle era a identificacdo do género musical que o compunha com a
aceitacdo e o gosto musical do momento. Mas h& uma explicacdo plausivel. Tal escolha
(do fado) se devia essencialmente ao desconhecimento das técnicas de marketing,
publicidade e propaganda, cujos estudos a época eram tdo incipientes quanto a prépria
midia adotada para tal veiculacdo: o radio, em seus primeiros anos. A op¢do por um
género musical relativamente alheio aquele que a maior parcela da popula¢do ouvia nas
ruas ou nos parcos aparelhos radiofénicos, seguia outros impulsos criativos para a sua
concepcao, como se observara adiante, sendo o de simplesmente tornar o jingle uma
ferramenta para a venda de produtos — embora fosse este, sem duvida, o seu propdsito

primordial.

A Dbusca da compreensdo evolutiva da ado¢do dos géneros musicais nos jingles,
tomada como referéncia a persuasdo implicita (e muitas vezes explicita) a que se
propde, se verificara na Gtica da criacdo do jingle como cultor da novidade, do novo,
buscando sempre a antecipacdo dos anseios e desejos do ouvinte-modelo. Em sua
evolucdo musical, é 0 que se supde, adota uma paralela e paradoxal proposicdo oposta a
do inconformismo com os géneros musicais predominantes, mesmo se utilizando deles.
Quer estar a frente, ser o motor da felicidade, da mudanca, da publicidade
transformadora da identidade dos ouvintes para a constru¢do de novas identidades, em
constante evolugdo. Fisicamente presente na estratégia midiatica de indmeras
campanhas publicitarias, o jingle, por meio de sua musicalidade, demonstra um
proposito subrrepticio de enganar o tempo, 0s sonhos ocultos de sua audiéncia, levando-
a a se inserir e a interagir com ele. Ao ser reproduzido pelo ouvinte que o cantarola, o
bom jingle estabelece uma retroalimentacéo ao processo elementar da comunicagéo: de
emissor primordial passa a criar novos emissores, que reproduzirdo sua mensagem a

NnOVOS receptores, num processo sucessivo e continuo, que ndo seria exagerado

’” Melodia cantada composta especialmente para vender um produto, uma marca ou um servigo,
elaborado com refrao simples e de curta duragdo, com o intuito de ser lembrado com facilidade. Cabe
ressaltar que consideramos na afirmacdo o “primeiro jingle”, o fato de ter sido gravado e veiculado pela
midia (o radio), visto que antes dele existiram outros, como se vera no presente estudo.
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considerarmo-los uma publicidade virotica, com a devida licenca ao uso atribuido a este

conceito a partir do ano de 2015.

Se nessa concepcao justificava sua presenca entre os multiplos formatos de pecas
publicitérias, na primeira década do século XXI, os suportes fisicos de veiculacdo dos
jingles conduziram-no a uma espécie de sub-valorizacdo a partir da popularizacdo das
redes sociais e novas midias e apontam para um deslocamento de seu papel de

protagonista para o de coadjuvante.

A musica popular, por sua vez, e ndo apenas no Brasil, mas nos paises ocidentais,
compde-se de uma progressiva e palpitante mescla de modelos de atuacéo reciproca e
géneros distintos — reforcados pela auséncia de distancias no mundo online. Desta
heterogenia surgem denominacdes generalistas de dificil conceituacdo, como 0s géneros
exotica-lounge, indie-folk, goa-trance, progressive-house, sympho-power-metal, hip-
hop-folk, deep-house, trance-rock, downtempo (musica eletrénica lenta, em
contraposi¢do ao rapido uptempo, ndo necessariamente um género, mas uma forma de
fazer masica contemporanea que permite aproximar os ruidos e as batidas sintetizados,
em sinergia a outros géneros musicais, muitos dos quais ndo necessariamente

eletrdnicos), entre inimeros.

Os géneros musicais hegemonicos em sua contextualizacdo geografica como o fado
em Portugal, samba no Brasil, tango na Argentina, salsa cubana, reggae jamaicano e
tantos outros, assim como jingles exclusivamente radiofnicos, destinados a recep¢éao
passiva de ouvintes-modelos, aparentemente se mesclaram ou se mediaram nas midias
contemporaneas, no sentido apontado por Jesis Martin-Barbeiro (2009), dificultando a
definicdo de uma unidade de cddigos (LOTMAN, 1996, p. 157), que estabelecam uma

relacdo dialogica imediata de identificacdo e pertencimento.

Também, aparentemente, a transposicdo dos suportes midiaticos, seus hibridismos e
mediacOes, na medida em que movimentam a linguagem dos géneros musicais nos
jingles, nos intersticios entre o falante e o ouvinte, promovem de maneira analoga a
alteracdo do sentido (SANTAELLA, 2004, p.168) de seu entendimento ou de sua
traducdo (LOTMAN apud OSIMO, 2006).
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“(...) os sistemas estdo expostos a infinitos movimentos de
organizacdo que tém como funcdo processar as informacdes que
entram no espaco semiético de determinado individuo ou grupo, sdo
armazenadas por ele e sofrem um processamento. A partir do
repertério disponivel na realidade de cada um, os dados sé&o
reelaborados, reconformando-se em signos, em textos que estejam
em sintonia com sua experiéncia semiética” (VELHO, 2009, 254).

Dai, portanto, a razdo aparente de uma nova forma de manifestacdo dos jingles,
como elemento de persuasdo do receptor, que exclui os modelos originais de
composi¢do e transmissao (género musical pré-definido e compreensao auditiva), para
inseri-lo naquilo que Lotman define como “tradugdo da tradi¢do”, cujos processos de
reorganizacdo incluem o hibridismo e a media¢do, compostos por géneros musicais e
suportes heterogéneos (mescla de ritmos, visualidade e, em alguns casos, até mesmo a
interatividade tatil). O instigante panorama contemporaneo da mausica, por meio das
transmissdes instantaneas de seus géneros, ritmos ou modas afins (em qualquer parte do
mundo) tem derrubado as fronteiras de uma identificacdo “por pertencimento” cultural

geografico.

Tal multiplicidade do fenémeno comunicativo-informacional converge a reflexao
quanto a “apropriagdao” dessa musica pela publicidade, na peca em que ela se apresenta

como uma base de signos definida: o jingle.

A compreensdo de tal fendbmeno, na primeira década e meia do Século XXI,
tensiona a reflexdo tedrica e recolhimento de exemplificacbes a problematizar e
produzir um estudo capaz de apresentar um primeiro impulso a esse conjunto tao
heterdclito de suposicdes. Na bibliografia critica levantada para este projeto, constata-se
a existéncia de varios estudos voltados aos géneros musicais populares brasileiros, a
musica brasileira em sua esséncia e, mais recentemente, a relagdo entre a musica e as
midias de sua época. Nomina-los seria uma temeridade pelo risco de reducionismo.
Varios pesquisadores brasileiros contemporaneos como José Geraldo Vinci de Moraes
(MORAES, 2000), Carlos Calado (CALADO, 2000), José Ramos Tinhordo
(TINHORAO, 1997), Waldenyr Caldas (CALDAS, 2005), Heloisa de A. Duarte
Valente (VALENTE, 2007), Herom Vargas (VARGAS, 2007), Ivan Vilela (VILELA,
2013), Felipe Trotta (TROTTA, 2011), Jeder Janotti Jr. (JANOTTI JR., 2009),
Fernando lazzetta (IAZZETTA, 2009), Walter Garcia (GARCIA, 2013), Celso
Favaretto (FAVARETTO, 2007), Marcelo Braz (BRAZ, 2013), Sérgio Magnani
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(MAGNANI, 1989), Luiz Tatit (TATIT, 1995) e Joseé Miguel Wisnik (WISNIK, 1983),
apenas para mencgéo a alguns nomes representativos de tais estudos, trataram de temas
relacionados e articularam conceitos de novos desenhos da interacdo semidtica ou ndo

da musica com a realidade inquieta e inquietante dos estudos comunicacionais.

No que concerne aos jingles publicitarios, desconhece-se ainda um estudo evolutivo
de sua relagdo com esta “nova musica”, composta pelo cruzamento de conceitos de

interacdo, mediatizacdo e recepcao ativa.

Este aspecto, associado a reflexdo critica sobre a forma de operar dos jingles na
criagédo cultural do homem urbano do Brasil contemporaneo, e sua transformacéo — via
mundo digital — de receptor passivo a agente interativo da propagacdo dos jingles,
justificam tal estudo. 1sso porque, se a composicao dos jingles associada a derivacao dos
géneros musicais é um fato da industria cultural, os produtores desses jingles, entre eles
letristas e musicos, estdo longe de ser produtores de um objeto comum da mesma
indUstria, como réplicas de obras de arte, por exemplo. Eles tém como resultado final de
seu trabalho, a producdo de valores (ECO, 1998). Mas essa especificidade do jingle,
como objeto de mercantilizacdo do sistema capitalista, ndo o exclui de todo das regras
de producdo e consumo, ai inseridas, a producdo sob encomenda e o0s apelos
publicitéarios. Ainda seguindo os passos de Eco (1998, p. 52), existe uma “necessidade
de intervencdo ativa das comunidades culturais no campo das comunica¢cfes de massa.
O siléncio ndo é protesto, € cumplicidade; o0 mesmo ocorrendo com a recusa ao
compromisso”. Ora, se a identidade simbolica de uma sociedade depende em grande
parte dos estimulos a que esta submetida (QUEIROZ, GONZALES, 2006), é dever dos
profissionais de comunicacdo a adocdo de uma postura critica em relacdo a esses

estimulos, notadamente no mundo digital, em franca transformacao de tais papéis.

O presente estudo se alicercara na busca pela identificacdo dos géneros musicais da
masica publicitaria predominante no mainstream, divulgados pelas midias eletronicas
(radio e televisdo) e digitais (internet e tv) no periodo de 83 anos, compreendidos entre
1932, ano de veiculagdo daquele que é considerado o primeiro jingle, e 2015,
perscrutando entre tais géneros aqueles que derivaram jingles publicitarios veiculados
nos respectivos periodos de sua vigéncia, e que também foram ou sdo utilizados em

publicidades de bordas®, massivas e digitais. Estabelecera como seu recorte quantitativo

® FERREIRA, 2010.
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aqueles objetos que, ao contréario de serem procurados e resgatados, vém em busca de
uma explicacdo, pelo fato de os seus signos sonoros se ajustarem continuamente as
novas geracdes ou, no caso das producdes atuais, viralizarem-se® nas midias digitais. E
ainda que contem com a memoria do autor ou com as antigas gravacdes obtidas junto
aos acervos publicos mais adiante mencionados, sera justamente a internet o principal
suporte de verificacdo dos jingles que por seus enredos estimuladores da empatia, da
identificacdo, “das representagdes vicariamente vivenciadas por ouvintes que
literalmente sabiam “decor” (de coragdo) cada uma das cangdes”™, permaneceram ou se
encontram num conjunto textual de pratica continua e renovada.

Tomando como modelo a metodologia para o recorte de corpus proposto e adotado
pela pesquisadora Jerusa Pires Ferreira, em seu estudo sobre Sdo Cipriano™,
procuraremos aqui “constatar a presenca da massa de textos que nos escapa, € ao
mesmo tempo se faz constante, chega e se afirma, neste imenso conjunto que avancga em

12 Assim, é provavel que neste

tempos e espagos, ndo se sabe mesmo por artes de quem
momento centenas ou milhares de novos jingles estejam em producdo nos estudios do
Brasil ¢ do mundo, muitos dos quais “maquilados”, aparentemente transformados com
novas variagdes sonoras ou se utilizando de “novos” géneros musicais, mas trataremos
aqui daqueles que se explicitam na memoria, e que pelo tempo chegam-nos, ainda com
marcante alcance e circulacdo na internet e na lembranca popular, demonstrando dois
tipos primarios de recepc¢do: a da permanéncia no imaginario da escuta e dos reflexos no
ambiente cultural nos quais sdo (re)cantados.

Quanto a analise dos cases pontuais, novamente adotamos o modelo de Pires
Ferreira, selecionaremos para tais estudos os jingles com “os riscos € a duracdo da
eternidade”. Isto €, aqueles que se repetem no decorrer do tempo, e que, pelo suporte
digital, tornaram “destacadas as suas adaptacdes mais surpreendentes” ou que se

~ . 1
“ressaltam na relagdo de conjunto” 3

, no “mundo popular contiguo ao da cultura de
massas”™*. Sem se esquecer, naturalmente, que o prototexto do jingle é vender algo a
alguém (normalmente um produto ou uma ideia a um publico-alvo). E que essa,

portanto, é a sua célula semiotica nuclear.

® Conceito de JENKINS; GREEN; FORD, 2014.
' MELLO, p. 92.

"' FERREIRA, 1992.

2 1dem, p. XXV.

Bd.

4.
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Uma eficaz e presente ferramenta para o recorte dos jingles que ainda expressam a
sua influéncia na cultura e memoria brasileira € 0 mecanismo de busca desenvolvido
pela empresa Google Inc™®, ou simplesmente “o google”. Uma vez digitado o nome do
anunciante, utilizando como predecessora a palavra “jingle”, obtém-se uma
aproximacao quantitativa de “resultados”. Por exemplo, ao digitarmos na linha de busca
do Google as palavras “Jingle varig, varig, varig”, obtivemos nada menos do que
aproximadamente 205.000 resultados encontrados, em junho de 2016, o que permite
concluir que mesmo passados dez anos desde o fechamento da empresa que patrocinou
o referido jingle (a Varig encerrou suas atividades em 2006) ou aproximadamente 75
anos desde a criacdo do refrdo “Varig, Varig, Varig” (ele foi utilizado pela primeira na
década de 1940, por composicéo do grupo musical Titulares do Ritmo'®), a tal musica
publicitaria permanece na memoria dos brasileiros, curiosos em pesquisa-la, e, portanto,
na cultura brasileira de massas.

Tal aproximacdo nos traz “muito do indisfar¢dvel prazer de ir encontrando e

descobrindo, montando as pecas do quebra-cabecas™!’

, a partir de uma busca de
oferecimento de subsidios para uma sociologia da madsica publicitaria no Brasil e para a
histéria da cancdo popular. Ainda que utilizado enquanto forma para a finalidade
comercial ou politica, o jingle acaba por traduzir com fidelidade aquilo que o maestro
Sergio Magnani, em suas reflexes sobre a estética na musica, chamou de catarse da
palavra: “A verdade ¢ que a musica ¢ a extrema catarse da palavra, o seu ultimo

horizonte. Leopardi queixava-se de sentir algo que s6 poderia ser dito em musica, pois

que a masica € a substancia imaterial do ar que penetra todos os espagos”.

B Empresa multinacional americana fundada em 1998, que oferece servigos online e de softwares;
hospeda e desenvolve uma série de produtos baseados na internet e gera lucros através da publicidade
por meio de um servico conhecido como AdWords (que, por sua vez, utiliza-se de um sistema que
arrecada verbas a partir da comercializagcdo do custo-por-clique (CPC), antncios em forma de links).

16 Grupo vocal e instrumental, cujos componentes eram todos cegos. O grupo era um sexteto liderado
por Francisco Nepomuceno de Oliveira (1927-), o Chico, que foi organizado em 1941, quando seus
futuros componentes se conheceram no Instituto Sdo Rafael em Belo Horizonte, MG, para cegos, onde
cursavam o ginasio. Fizeram sua estreia na Radio Inconfidéncia, de Belo Horizonte, interpretando o
samba de Pedro Caetano "Como se faz uma cuica".

Em 1948, estrearam com sucesso na Radio Gazeta de Sdo Paulo. Logo depois, atuaram na Radio
Bandeirantes, também de Sdo Paulo. Em 1950, assinaram contrato com a gravadora Odeon e langaram
naquele ano o primeiro disco interpretando o bolero "Lianto de luna", de J. Gutierrez e Roberto Corte
Real e o samba "Nega distinta tai", de Francisco Nepomuceno, o Chico, lider do grupo. No mesmo ano,
gravaram a marcha "Chiquita", de Chico e Baiano e o samba "Ndo p&e a mado", de Mutt, Arné Canegal e
Buci Moreira, primeiro grande sucesso do grupo.

Y FERREIRA, 1992, p. XXIV.
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O presente estudo seleciona para a composicao de seu corpus 40 cases de jingles ou
campanhas publicitarias de empresas com sequéncias de jingles, como a Varig e a
Parmalat, por exemplo, além de casos especificos de jingles politicos. A saber, este
trabalho englobara os jingles: Padaria Braganca (1932), Detefon (1939), Pilulas de Vida
do Dr. Ross (1950), Coca-Cola Oi me faz um bem (1959), Varre Vassourinha (1959-
1960), Cobertores Parahyba (1961), Casas Pernambucanas (1962), Varig (“Seu Cabral”
- 1964 e “Urashima Taro” - 1967), Pra frente Brasil (1968), Rede Globo e Banco
Nacional (1971/1975), Duchas Corona (1972), Pepsi (1972), USTop (1976),
Cremogema (1977), Balas de Leite Kids (1978), Bamerindus (1978), Café Seleto
(1978), Gelato Cornetto (1979), McDonald (1984), Caixa Econémica (1984),
Danoninho (1989), Guarana Antarctica (1991), Honda (1994), Parmalat (1996),
Shampoo Johnson Baby (1998/2009), Nissan (2011), Fiat — Vem pra rua (2013), Oral B
Complete (2013), Itau é digital (2015).

Paralelamente, o presente estudo procurara refletir sobre os processos de mediagéo
dos géneros musicais dos jingles, das midias tradicionais as digitais, e sobre a complexa
tarefa de identificacdo da musica nos distintos modelos de atuacdo reciproca da
publicidade contemporanea.

Dessas consideracfes iniciais, surgem outras questdes: além das formas de
producdo, os sistemas de signos musicais, verbais e de interacdo adotados pelos jingles
sofrem um processo de hibridizacdo similar ao da comunicacdo em si, a partir dos novos
suportes midiaticos? Os ritmos, instrumentalizacdes, efeitos sonoros, interatividade,
contextualizagdes, funcdes, estrutura e veiculacdo utilizados pelos jingles dificultam ou
mesmo impedem a sua classificagdo em um género musical hegemdnico, enquanto
musica para efeito de publicidade? As respostas para estas questdes, consideradas
hipbteses deste estudo, pautardo o trabalho que se segue.

O desenvolvimento do estudo aqui proposto, no que se refere ao fendbmeno
comunicativo desenvolvido pela musica popular, estabelece um processo cujo ponto de
partida € a defini¢cdo ou reconhecimento dos géneros musicais. Estes, aqui, constituem-
se em ferramenta bésica para o compartilhamento de simbolos que passardo a operar.
Para Simon Frith (1996), os géneros constituem-se nas ‘“formas musicais (...)

apropriadas para construirem sentido e valor, que determinam os VAarios tipos de
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julgamento”la. Isto ¢, ¢ por meio deles que “experimentamos a musica ¢ as relacdes
musicais” e que “unimos o estético e o ético™™®.

Diante dessa reflexdo, chegamos ao estudo de Janotti Jr., segundo o qual os géneros
estabelecem os “modos de mediacdo entre as estratégias produtivas e o sistema de
recepcdo”®. Isto &, por meio da classificagdo da mUsica em géneros, temos uma espécie
de traducéo dos sistemas simbdlicos da producéo relacionada ao consumo.

O pesquisador carioca Felipe Trotta reconhece que a definicdo de género musical €
“um processo altamente complexo”, por se tratar do “resultado de associa¢des diversas
feitas pelos individuos e assimiladas (ou ndo) pela sociedade como um todo”?!. Citando
0 musicologo Franco Fabbri, o estudo de Trotta assimila o género musical como um
“conjunto de eventos musicais (reais ou possiveis), cujo curso € governado por um

. . . . 22
conjunto definido de regras abertamente aceitas socialmente””.

Estas regras se
comporiam de determinantes técnico-formais (melodia, harmonia, arranjo, etc.),
semioticos, comportamentais, sociais, ideolégicos, econdmicos e juridicos, e estariam
diretamente relacionadas a uma determinada “comunidade musical”, que ‘“ndo
necessariamente coincide com aqueles presentes no momento em que 0S SONS S0

5923

ouvidos”™™, ou seja, “representam antes uma associacdo imaginaria ao conjunto de

‘regras’ caracteristicas daquele género”24.

Todos os procedimentos, portanto, para uma definicdo ou identificagdo do género
musical consistiriam, assim, no isolamento de “eventos musicais” que ocorrem em uma
determinada ‘“‘experiéncia musical”, na qual podemos verificar as condigdes socio-
sonoras (regras) que colaboram para a associacdo mental (e também corporal e afetiva)
de grupos de individuos em torno de certa pratica musical, conclui o pesquisador
carioca. Logo, ele vai além, e estabelece que “a construcdo de uma classificacdo de
géneros musicais seria um processo ativo, resultado de diversas associagdes”?.

No mesmo estudo, Trotta assevera que Fabbri ndo estabelece hierarquias entre as

varias regras — “que seriam formas sincronicas e complementares de estabelecer o

¥ FRITH, 1996, p. 95.
19
Id.
%% JANOTTI, Jr., 2006, p. 39.
> TROTTA, 2008, p. 2.
> FABBRI, 1981, p. 52 apud TROTTA, 2008, p. 2.
> |bid. p. 59.
> TROTTA, 2008, p. 2
> 1d.
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reconhecimento dos géneros”?°

— mas ressalta a existéncia da primazia dos “parametros
sonoros” (regras técnico-formais) sobre os demais. Isto é, quase sempre (ou sempre) é
“o som que determina o aparato simbolico inicial de estabelecimento das regras e das
identificacBes musicais®””. Tal verificagdo faz com que somente depois de ser ouvida é
que uma mausica pode ser avaliada quanto ao seu género, a partir das semelhancas e das
valoracGes que estabelece no ouvinte. A identificacdo — via de regra pelo repertério que
0 ouvinte possui e que determinara a preponderancia de ritmo e sonoridade similares —
seria, portanto, uma forma razoavelmente satisfatéria de classificacdo inicial de um
género. “O ritmo ¢ um elemento cuja fungdo demarcatoria no universo dos géneros
musicais é facilmente audivel, sendo seu reconhecimento imediatamente associado a

728 ressalta Trotta. No seu estudo sobre o

determinado ambiente sécio-musical-afetivo
samba, Muniz Sodré reforca a ideia da assimilacdo do ritmo como um elemento do

corpo humano:

“‘Ritmo é a organizacdo do tempo do som, alids uma forma
temporal sintética, que resulta da arte de combinar as duracdes (o
tempo capturado) segundo convencdes determinadas. Enquanto
maneira de pensar a duragdo, o ritmo musical implica uma forma de
inteligibilidade do mundo, capaz de levar o individuo a sentir,
constituindo o tempo, como se constitui a consciéncia”. (MUNIZ
SODRE, 1998, p. 19.).

Assim, como um composto da inteligibilidade, segundo Trotta, o ritmo responde
pela organizacdo da experiéncia que nos possibilitara a identificacdo do género musical.
E ele vai mais longe, ao citar o etnomusic6logo Carlos Sandroni, segundo o qual
“quando escutamos uma cancdo, a melodia, a letra ou o estilo do cantor permitem
classificd-la num género dado”, mas, ressalta, “antes mesmo que tudo isso chegue aos
nossos ouvidos, tal classificacdo ja terd sido feita gracas a batida que, precedendo o
canto, nos fez mergulhar no sentido da cancéo e a ela literalmente deu o tom”?°.

Além do ritmo, as sonoridades caracteristicas constituem-se em outra importante
ferramenta para o reconhecimento dos géneros. A sonoridade pode ser entendida como
o “resultado acustico dos timbres de uma performance, seja ela congelada em gravacoes

5930

(sonoras ou audiovisuais) ou executada ao vivo””". Assim, ela expde-se, por recorréncia,

*1d.

7 1d.

% |bid., p. 3.

* SANDRONI, 2001, p. 14 apud TROTTA, 2008, p. 3
** TROTTA, 2008, pp. 3-4.
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em determinadas praticas musicais, nas quais se deixa reconhecer. Quando observamos
trés musicos munidos de “baixo, guitarra e bateria”, logo pensamos na estética musical
do rock, complementa o pesquisador. E exemplos similares valeriam para aquilo que
nos remete, por exemplo, uma sanfona, tridngulo e zabumba: a 6bvia composicado de um
grupo de forrd. E, de maneira analoga, jamais imaginariamos que um quarteto de cordas
(dois violinos, viola e violoncelo) va tocar um samba, ou um viol&o, cavaquinho e cuica
estejam a postos para a execucao de um reggae.

Citando os estudos semiologicos do musicologo britanico Philip Tagg, Trotta
reforca o conceito de reconhecimento de determinadas sonoridades a partir da analogia
com outras musicas. Em sua sistematizagdo, Tagg chamou de “anafonia” tal
caracteristica, composta a partir do “uso de modelos existentes na formagao dos sons

31 Isso faria com que a semiose musical significasse um processo que se

(musicais)’
instauraria a partir de identificacdes sonoras, sociais e afetivas. Porém, advertem 0s
pesquisadores aqui citados, “essa interpretacdo de sentido ndo se da de uma maneira

, . ’ . ~ .. 2
univoca, mas sim através da combinagdo de pequenos elementos musicais™

, que Tagg
define como “musemas”. Cada musema seria uma “unidade minima de discurso
musical, que é recorrente e significativa nela mesma e no curso de cada género
musical”®®, Dessa maneira, “o sentido da musica é construido pelo ouvinte através de
associacOes destas unidades minimas de significacao (musemas), por sua vez elaboradas

% |sso faria com que, em sua teoria

a partir de uma experiéncia musical anterior
semioldgica, o ouvinte “descobrisse” anafonias entre a musica que acaba de ouvir € o
seu repertorio (“bagagem musical anterior, culturalmente apreendida”), para, entdo,
elaborar o seu significado e identificacOes.

Viria, daqui, a capacidade persuasiva da musica da propaganda, logo detectada pelos
comerciantes que, de maneira intuitiva (inicialmente) e planejada (apdés o
desenvolvimento das ciéncias mercadoldgicas), valeram-se dela para aumentar suas
vendas. O proprio Tagg ressalta que as tais anafonias ndo estabelecem ligacdes
exclusivas ao “componente sonoro de uma pratica musical, mas também a toda uma
extensa gama de relagbes ndo-musicais, associadas a atitudes, pensamentos, visoes de

mundo, sentimentos, modos de ser e vivenciar o cotidiano”®, entre outras. A

*bid., p. 4
4.
4.
*d.
*d.
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demarcacdo dos géneros musicais, assim, na teoria de Tagg, representaria um dos
fatores que operam “no conjunto de simbologias agrupadas em torno dos géneros”, para

o “mergulho de sentido”*®

. Isto ¢, uma determinada musica “soa” como pertencente “a
um certo género musical porque o(s) ouvinte(s) foi(ram) capaz(es) de identificar
anafonias entre os elementos desta musica e elementos de outras musicas previamente

. 37
classificados”

como do género tal.
Mas, antes de procurarmos a compreensdo dos géneros musicais na musica de
propaganda em suas traducGes nas fontes contemporaneas, faz-se necessario um ligeiro

entendimento dos primdrdios de sua linha evolutiva.

PREGOES: A PLENOS PULMOES

Um breve olhar sobre a histdria nos aponta o longo caminho que perpassa a relagdo
entre a masica e a publicidade. Desde a forca das vozes dos arautos — pregoeiros da
Idade Média que anunciavam as fun¢des publicas (alertas sobre invasfes, possiveis
saques, leis, etc) determinadas pelos senhores feudais ou pelo rei, até os meios
tecnologicos contemporaneos, muito se produziu para “vender ideias” por meio da
musicalidade. No entdo Brasil-Col6nia, considerado aqui a partir de 1530 até 1815, os
primeiros registros dessa relagdo aparecem com o surgimento do pregdo. Praticado por
“mascates, feirantes, baleiros, sorveteiros, amoladores, consertadores de guarda-chuvas
e panelas, peixeiros e vendedores ambulantes, pela necessidade de atrair fregueses.
Esses ambulantes chamavam a atencdo das pessoas tocando cornetas, matracas e
covados” Sergl (2013, p. 2). Varios relatos sobre os pregdes sao encontrados nos
escritos de cronistas brasileiros e estrangeiros que percorreram 0 pais no periodo

colonial.

*® |bid., p. 4-5.

* Ibid., p. 5.

% Texto oralizado pela performance da voz de vendedores ambulantes de produtos diversos, bastante
proximo do recitativo musical; descrito por Mario de Andrade (1989, p. 409) como uma pequena
melodia com que os vendedores ambulantes anunciavam a sua mercadoria: “Podemos dividi-los em
duas categorias, os individuais, em que o vendedor escolhe uma maneira de apregoar, valendo-se
muitas vezes de melodias conhecidas entre nds, de emboladas, modinhas, maxixes, sambas e até
mesmo arias vulgarizadas; e os genéricos que sao utilizados por todos os vendedores do mesmo artigo,
como os vassoureiros e compradores de garrafas vazias no Rio de Janeiro.”
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“Debret (1965, tomo 1, p. 288) destaca a atuagdo dos vendedores
ambulantes (barbeiros, quitandeiras, vendedores de cestos, de
aves, de palmito, de milho, de capim, de leite, de pao-de-l6 e de
toda espécie de alimentos) e de seus pregdes:

“as 4 horas da tarde, momento em que tornam a aparecer nas
ruas as vendedoras de pédo-de-l6 para a hora do cha. No mesmo
momento aparecem também as vendedoras de velas; outras
vendem doces, sonhos, etc... De 7 as 10 ouve-se nas ruas o pregao
dos vendedores de amendoim torrado, de milho assado, pastéis
guentes, pastéis de palmito, pudim quente... A esses pregdes,
vindos de todos os lados, se une o ruido dos fogos de artificio...”
(SERGL, 2013, p. 3)

A economia urbana do pais tomaria impulso apenas em meados do século XVII,
como revela Caio Prado Jr., as cidades brasileiras, ainda em fins do regime colonial,
eram insignificantes. Rio de Janeiro, entdo capital, ndo tinha mais do que 50.144
habitantes; Bahia, 45.600; Recife, 30.000; S. Luis do Maranhd, 22.000; S. Paulo,
16.000. “Estas cinco cidades reunidas (as demais ndo passavam de aldeias)
representavam apenas 5,7% da populacdo total do pais” (PRADO JR., 1953, p. 21),
mas, ainda que com tais censos, a pratica dos pregdes ocorreu fundamentalmente nestes

cinco municipios. Luis da Camara Cascudo™® (apud GARCIA, 2013, p. 24) cita:

“(...) trecho das “noticias soteropolitanas e brasilicas” redigidas
por Luis dos Santos Vilhena, na forma de cartas, entre 1798 e 1799
(Vilhena foi professor régio de lingua grega, na Bahia, de 1787 a
1799): “Néo deixa de ser digno de reparo o ver que das casas mais
opulentas desta cidade, onde andam os contratos, e negocia¢fes de
maior parte, saem oito, dez, e mais negros a vender pelas ruas a
pregdo as cousas mais insignificantes, e vis; como iguarias de
diversas qualidades” — dentre as quais, acarajé”. (GARCIA, 2013, p.
24).

A musicalidade expressa nos pregdes, evidentemente, ndo se manifestava de
maneira formal, tal como se entende a musica em seu “estado-dicionario”. Valia-se de
breves trechos melddicos ou ritmicos, habitualmente entonados a partir da construcéao

semantica da propria palavra que precisa ser dita.

9 CASCUDO, Luis da Camara. Histéria da alimentacdo no Brasil, 22 ed., Belo Horizonte, Itatiaia; Sdo
Paulo, Edusp, 1983, vol. 2, p. 858.
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“Muitas vezes representado apenas pela entoagao das silabas
de uma Unica palavra, de forma sonora, compassada e bem
escandida — como o famoso grito dos portugueses compradores de
garrafas vazias do Rio de Janeiro: “ga... rrra... fei... ro-0-0-0-...” — 0
pregdo revela uma tendéncia inapelavel para transformar-se em
musica, uma vez que o apregoador, ao ir descobrindo aos poucos
as amplas possibilidades da modulagdo da sua voz, acaba
invariavelmente cantando em bom sentido os nomes dos artigos que
tem para vender ou que deseja comprar’. (TINHORAO, 2005, p. 59)

Em seu livro Melancolias, Mercadorias, o pesquisador Walter Garcia revela na
prépria literatura de Machado de Assis uma referéncia aos pregdes. Esta no livro Dom
Casmurro o trecho: “o pregdo que o preto foi cantando, o pregdo das velhas tardes, tdo
sabido do bairro ¢ da nossa infancia”, no qual Bento — 0 narrador deixa subentendido
que ao tocar no tema da falta de recursos da clientela, a fim de ferir o orgulho dos pais,
o vendedor de cocadas visa a aticar a prodigalidade paterna, com o proposito de obter a

venda. E o “preto” apregoava: “Chora, menina, chora. Chora, porque ndo tem vintém”.

Citando Luis Edmundo, Tinhordo descreve o “particularmente interessante e
pitoresco preto vendedor de sorvete”, que portando uma lata da tal mercadoria, envolta
em panos “sempre brancos e asseados”, gritava musicalmente:

“Sorvetinho, sorvetéo
Sorvetinho de tostéo
Quem nao tem um tostaozinho

N&o toma sorvete, nao! 3
Sorvete, laia!” (TINHORAO, 2005, p. 63)

Curiosamente, tais versos do pregdo seriam utilizados na marcha carnavalesca
“Sorvete, 1aia”, como descreve o proprio Tinhordo, composta por Nassara® e Alberto
Ribeiro gravada por Luis Barbosa, acompanhado do conjunto Diabos do Céu, de

Pixinguinha, para o carnaval de 1936%'.

Com a vinda da familia real para o Brasil, a partir de 1808, sdo fundados o0s
primeiros jornais impressos do pais e, com eles, surgem também o0s primeiros andncios
neste novo suporte midiatico. Um aspecto particularmente revelador é anotado por

82, o - . e N
Sergl™: “E interessante observar que, a linguagem desses anuncios ¢ uma adaptagdo da

“® Anténio Gabriel Nassara (1910-1996) foi compositor, caricaturista e cartunista. Em 1932, seria o
compositor do primeiro jingle veiculado pelo radio.

*L TINHORAO, 2005, pg. 63-64.

*2 SERGL, 2013, p. 5.
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linguagem dos pregdes, ou seja, da oralidade para a midia impressa”. Sergl observa que
a expressao “‘quem quiser comprar’ esta muito proxima da expressao “quem quiser”’, em
voga nos pregbes da época. Tais paralelos sdo perceptiveis também na estrutura dos
anuncios classificados, nos quais séo incluidas caracteristicas e qualidades do objeto ou
“pessoa” (no caso dos escravos) a serem negociados. “Vende-se uma preta ainda
rapariga, de bonita figura, a qual sabe lavar, engomar, coser e cozinhar...”; ou, “muito

fiel, vistosa e sadia”. (RAMOS, 1995, p. 16, apud SERGL, 2013, p. 5).

As marcas identitarias que se verificam na transposicao do texto oral para o escrito
também (e ainda mais expressivamente) serdo compartilhadas pela musica popular.
“Entre a fala, o grito e o canto, h4 uma passagem logica regida pela inten¢do de se fazer
ouvir”, sugere Garcia (2013, p. 42). Tal relagdo, tratada por Mario de Andrade como a
passagem do “instrumento oral” para o “instrumento musical”®®, aplica-se a
incorporacdo de tais textos na composi¢cdo musical do periodo, a0 mesmo tempo em que
estabelecia uma via de mao dupla, na qual os pregoeiros ¢ que “valiam-Se, muitas vezes,
de melodias conhecidas entre nds, emboladas, modinhas, maxixes, sambas e até mesmo
arias vulgarizadas: e de leitmotivs, pequenos trechos melddicos ou ritmicos, que se

fixavam imediatamente na memoria de quem os ouvia” (SERGL, 2013, p. 3).

Aquilo que seria definido pela critica bulgara Julian Kristeva como
intertextualidade*, nas observacdes de José Ramos Tinhordo é apresentado de maneira
bem mais simplista: “o pregdo revela uma tendéncia inapelavel para transformar-se em
masica, uma vez que o apregoador, ao ir descobrindo aos poucos as amplas
possibilidades da modulacéo da sua voz, acaba invariavelmente cantando em sentido os
nomes dos artigos que tem para vender ou que deseja comprar™®. Assim, observa
Walter Garcia, “ndo ¢ de admirar que desvinculados de sua fun¢do original, anincios
desse tipo tenham integrado cangdes em mais de um caso”*. O pesquisador aponta
ainda quatro aspectos que sistematizariam a hipotese: a) a existéncia de coincidéncia
formal entre o pregédo e a cangdo-popular, ja que “ambos se constroem basicamente na

passagem da fala ao canto”; b) o fato de ambos (pregdo e cancdo venderem algo),

3 ANDRADE, M. de., “Os compositores e a Lingua Nacional”, Aspectos da Musica Brasileira, Belo
Horizonte; Rio de Janeiro, Villa Rica, 1991, pp.32-33

* Nos estudos de Julian Kristeva (1943) entende-se como intertextualidade a criagdo de um texto a
partir de outro, pré-existente. As obras intertextuais incluiriam a alusdo, cotagdo, versdo, plagio,
traducdo e parddia.

*> TINHORAO, 2005, p. 59.

*® GARCIA, 2013, p. 43.
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cabendo ao pregdo a venda de mercadorias ou servicos, e a can¢do a venda dela propria,
rumo a um suposto sucesso; c) o fato de ambos explorarem o contedo emotivo e
sensorial da audiéncia; d) a existéncia de um tipo cancdo popular-comercial que néo
vende a si, mas ao artista, “atuando, assim, de modo analogo a qualquer pregao”. Sob
tal aspecto, ressalta Garcia, “a cangdo funcionaria como um jingle” de si propria, “o
qual também procura investir a mercadoria anunciada de componentes afetivos,

mobilizando o consumidor”’.

A REVISAO PELAS BORDAS

Na epistemologia da cultura das bordas, conceituada a partir dos estudos da
pesquisadora Jerusa Pires Ferreira, os pregdes continuam presentes no comercio
informal (por vezes, até mesmo ilegal), persistindo nos dias atuais. Ndo podendo ser
entendida simplesmente como uma traducéo original do “folk (a partir de uma producéo
e transmissao oral e/ou artesanal), mas aquela contigua a grande industria de massas, €

9548

que se dirige a publicos moventes na cidade grande”™, as bordas, em muitos dos casos

provenientes de “migracgdes rurais e que se concentram nas periferias do industrial Rio-

»49 “amalgamam uma profusdo de timbres, cantos, entonacdes e discursos

Sao Paulo
orais para se vender produtos. A abrangéncia geogréafica, alias, no caso especifico dos

pregbes contemporaneos, pode-se arriscar dizer que é verificada em todo o pais.

Grosso modo identificamos modos direto e indireto de traducdo dessa nova
modalidade de pregdo, que se aproximariam — embora ndo possam ser utilizados
epistemologicamente de maneira factual, dos estudos feitos pelo semioticista e
historiador cultural luri Lotman (1922-1993), em “Sobre o Problema da Tipologia da

0 naquilo que se refere 4 “nogdo fundamental da existéncia de codigos

5951

Cultura
principais € secundarios que permanecem € se reiteram na criacdo de novos textos
Para a exemplificacdo daquele que convencionamos considerar o modo direto, da voz-

emissora ao receptor-consumidor, foram coletadas para este trabalho algumas gravagoes

47 |d
*® FERREIRA, 2010, p.67.
49
Id.
*%|.M. Lotman apud Boris Schnaiderman (Org.). Semidtica Russa. Sdo Paulo: Perspectiva, 1979, p. 31.
>' FERREIRA, 2003, p. 75.
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de pregdes praticados por feirantes do municipio de S3o José do Rio Preto — SP*2. O
vendedor de pastéis Pedro Silva Carvalho, ante o enorme tacho de 6leo quente e ladeado
por “esposa e filha”, apregoa seu produto com dois cantos distintos: o primeiro, numa

AAAAAA

segundo, com um sutil cantar infantilizado-trovadoresco:

Nesta banca tao limpinha,
Tem pastelzinho, sim senhor.
De carne, queijo e de pizza,
Todos feitos com amor.

No municipio, assim como em outras cidades do interior paulista, ainda € possivel
ouvir-se pelas ruas outros pregoeiros contemporaneos, vendedores de abacaxi,
compradores de ouro, amoladores de facas e alicates de unhas, etc. E essa primeira
forma de se anunciar mercadorias no Brasil também pode ser identificada no citado eixo
Rio-S&o Paulo. As praias cariocas sdo frequentadas por pregoeiros-autbnomos, com
seus mate-limdes, biscoitos Globo, espetinhos; e, a Rua 25 de Margo, na capital
paulista, pelos pregoeiros-contratados, com seus produtos fakes de grifes famosas:
“Naaaaiiiiqui!” (Nike), “a legitima To6omi Relfaigue” (Tommy Hilfiger), etc. Os
exemplos seriam muitos, e todos eles encontrariam-se contemplados pela cultura das

bordas:

“A circulagao completa desses materiais e 0 movimento de ida e
volta deles através do que foi repertoriado nos aproxima da tradi¢céo
europeia e nos conduz a verificacdo de um grande processo de
criacdo, colagem, reinvencdo, apropriacdo, circulacéo e leitura em
todas as acepg¢des que o termo pode ter” (FERREIRA, 2010, p. 44).

Tais processos que, portanto, aproximam a antiga tradi¢cdo oral do mundo industrial
contiguo ao universo da cultura de massas, tenderiam a evoluir, e, mesmo

permanecentes em nosso cotidiano, evoluiram, sem perder o apelo ao consumidor final,

>2 Coleta feita na feira livre do bairro Boa Vista, em 21/09/2014.
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jamais. Porém, diante de uma nova paisagem sonora®>, também os pregdes procuraram
novas formulas para fazerem-se ouvir. A partir da revolucéo industrial (entre 1760 e
1840) novos sons e, notadamente, ruidos, foram incorporados as urbes. No inicio do
século XX, os sons da tecnologia “tornaram-se mais aceitaveis” para os ouvidos

urbanos, como Thomas Mann descreveu:

“Vivemos rodeados por um bramido semelhante ao mar, pois
viviamos quase diretamente no rio de corredeiras que espuma sobre
as rochas pouco profundas, ndo longe da alameda dos alamos... Ha
uma fabrica de locomotivas bem perto, rio abaixo. H& pouco tempo,
as construgdes foram aumentadas para atender ao aumento das
demandas e iluminam os riachos durante toda a noite, através de
suas janelas altas. Lindas e brilhantes, novas méquinas rolam de ca
para l4, em carater experimental, um apito de vapor emite queixosos
sons de tempos em tempos; rugidos abafados, de origem néo
especifica, cortam o ar.. Assim, em nossa reclusdo meio
suburbana, meio rural, a voz da natureza mistura-se a do homem, e
sobre todas as coisas paira o brilhante frescor do novo dia”
(THOMAS MANN. A Man and His Dog. In: Stories of Three
Decades, New York, 1936, p. 440 apud SCHAFER, 2011, pp. 110-
111).

O texto sensivelmente bucdlico-perceptivo de Thomas Mann soa nostalgico na
paisagem sonora contemporanea e nos seus signos auditivos, com seus alarmes, buzinas
e motores de carros, vozes, sons de aplicativos diversos de telefones celulares, maquinas
operarias, construcdes, musicas dispersas, oficinas, comércios, etc. Como o pregdo pode
sobreviver a isso tudo? Emitindo sinais sonoros capazes de sobreporem-se aos sons
existentes, e atingir com eles a clientela, como sempre o fez, porém de maneira
amplificada — aumentando a poténcia de seus aparelhos. Este seria aquele que
convencionamos considerar o segundo modo, indireto, de transmissao dos pregdes. No
maior numero de exemplos, o gravador e o amplificador passaram a ocupar o lugar da

oralidade direta.

“Pode-se atestar que antes a voz de alguém tinha o alcance do
grito, cada emissdo sonora era original porque estava
inevitavelmente ligada aos mecanismos que as produziam. Porém,

>* Tal como o termo é definido por R. Murray Schafer, no livro A afina¢do do mundo (22 Ed.). Sdo Paulo:
Unesp Editora, 2011. “Uma paisagem sonora consiste em eventos ouvidos e ndo em objetos vistos”, p.
24,
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com o advento dos meios técnicos, os sons puderam ser gravados e
representados em outros tempos e lugares. A difuséo proliferada de
sons, agora ndo mais restritos as ruas e becos, mais sim a bairros e
até cidades, foi se dando na mesma propor¢cao que apareciam
Nnovos recursos e meios tecnolégicos condizentes para cada época.
A medida que foram se difundindo, tais recursos tecnolégicos foram
sendo incorporados pelos diversos setores do comércio. Surge dai a
ideia de utilizar esses novos recursos no contexto da venda de
produtos pelas ruas” (NOBREGA, 2011, p. 5).

Entre os pregoeiros “cletronicos”, destacam-se 0Ss cases das pamonhas e dos
sorvetes. No primeiro exemplo, cuja origem da gravacao, seus autores ou propagadores
ndo foi possivel identificar, sdo ouvidas nas ruas das periferias das médias e grandes
cidades, e em praticamente todas as cidades de menor porte, 0 pregdo: “Pamonhas,
pamonhas, pamonha. Pamonha fresquinha. E o puro creme do milho verde. E o puro
suco do milho. Alé dona de casa”. E, no caso dos sorvetes, a entonacdo sonora do texto
se apresenta com as seguintes frases: “Vai passando o sorveteiro. Vai passando o
sorveteiro. Sorvete, sorvete saboroso; sorvete delicioso. Oito bolas de sorvete por um

real. Traga a vasilha. Traga a vasilha!”.

A titulo de ilustracdo aquilo que este trabalho se propde no sentido da relagédo entre
a musica popular e os jingles, o estudo de Ndbrega (2011) identificou a existéncia na
masica popular de um funk da pamonha, composto em 2006, pelo musico Rodney Dy, e

divulgado exclusivamente na internet, por meio do Youtube™*:

Alo dona de casa, Pamonha, pamonha, pamonha
E o puro suco do milho

Al6 dona de casa
Olha a pamonha
Olha o curau

Vai pamonha?
Vai curau?
Vai pamonha?
Vai curau?

Vamos chegando,
experimentado
Pamonhas fresquinhas
Do jeitinho do seu paladar
Uma delicial

54 . . . . s . . ~
Site norte-americano langado em fevereiro de 2005 que permite aos seus usuarios a insergdo e
compartilhamento de videos em formato digital.
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Vai pamonha?
Vai curau?
Vai pamonha?
Vai curau?

Quanto vocé acha

Que custa essa pamonha?
Mas guanto vocé acha
Que custa esse curau?

Quanto vocé acha

Que custa essa pamonha?
Mas guanto vocé acha
Que custa esse curau?

O prego da pamonha é muito alto!
Pde uma pamonha mais embaixo!
O prego da pamonha é muito alto!
A pamonha é mais embaixo!

Se eu te dou minha pamonha
Tu me da o teu curau?
Se eu te dou minha pamonha
Tu me da o teu curau?

Vai pamonha?
Vai curau?
Vai pamonha?
Vai curau?

Tragam bacias! (clap clap!)
Tragam panelas! (clap clap!)

A composicdo, como se observa, apropria-se de elementos textuais dos refréos da
venda das pamonhas e também dos sorvetes. Tudo isso vai mais além; pode-se observar
neste exemplo uma inversao intertextual. Ao invés do jingle se apropriar de elementos
da masica popular, é esta quem os toma da publicidade. Estabelece-se, assim uma

1> que, no entanto, ndo pode ser considerada uma

“conexao sempre movel e atualizdve
novidade, pois como se verd mais adiante neste trabalho, a apropriacdo do jingle pela
musica popular ja havia ocorrido nos anos 1940, quando a dupla de artistas populares
Alvarenga e Ranchinho gravou varias parddias de jingles politicos; ou mesmo no final
do século XIX, quando partituras com composicdes de carater propagandistico eram
distribuidas como mimos a potenciais clientes dos produtos que “anunciavam” por meio

de seus titulos (uma vez que ndo possuiam letras), e se tornavam musica de

entretenimento das familias proprietarias de piano, por exemplo.

> FERREIRA, 2010, p. 48.
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Mas voltando ao aspecto do uso contemporaneo de componentes extracorporeos
para a efetivacdo de pregdes, hd que se mencionarem 0s atuais pregoeiros-locutores,
contratados mais frequentemente por lojas, nos centros das cidades ou locais de grande
fluxo de pessoas, que por meio de microfones e seus respectivos dispositivos sonoros,
pontuam as promocOes daquele estabelecimento comercial. N&o raramente sao
utilizadas técnicas daquilo que se poderia definir como uma espécie de merchandising-
vocal. Presentes em centenas de estabelecimentos dos centros de Sdo Paulo, Rio de
Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Salvador, Fortaleza e em milhares de municipios
do pais, tais pregoeiros repetem chavfes do tipo: “Olha ali, olha ali no balcdo de
blusinhas. Quem for até 14 neste instante poderd comprar trés pecas pelo preco de
duas. Trés pecas pelo preco de duas!”. Mesmo nas lojas dos grandes conglomerados
econémicos de varejo do mundo, com filiais no Brasil, é possivel verificar-se esse tipo
de pregdo. A pratica é utilizada, por exemplo, nas redes multinacionais de
departamentos Carrefour (francesa) e Walmart (americana), que em algumas filiais
mantém um pregoeiro-locutor em plantdo no local, nos dias de maior fluxo de

consumidores — especialmente nos finais de semana.

Intuitiva ou estrategicamente, o pregdo (presencial e “eletronico”) mantém-se COMo
a mais antiga ferramenta de vendas adotada pela publicidade. Ambos, porém, reiteram a
afirmagao de Jerusa Pires Ferreira em seus estudos sobre a cultura de bordas. “Neste
comeco de século uma das grandes riquezas é poder ser a comunicacdo em presenca, a
energia, o envolvimento multissensorial que inclui, entre outras, a categoria da
fascinacao”, e que leva a pesquisadora a concluir: “O circuito que se abre e completa
provisoriamente, abrindo para novos textos e para outras significancias é a garantia de

alcance mais pleno da comunicagao humana”®.

DO JINGLE A SEMIOTICA: QUESTOES METODOLOGICAS

Apesar de o direcionamento epistemoldgico deste trabalho apontar como ponto

referencial a ser utilizado aqui para a perscrutacdo da musica e dos jingles os tedricos

*® |bid., p. 87.
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mais préximos do contexto latino-americano, como Boaventura de Sousa Santos e seus
estudos sobre a epistemologia do Sul; Jerusa Pires Ferreira, com seus conceitos acerca
da cultura das bordas; e, Jesus Martin-Barbeiro na pesquisa desenvolvida acerca das
mediacdes; entendemos como ferramenta imprescindivel para as verificacdes teoricas
acerca das linguagens da criacdo do jingle em seu tempo mdasico-sécio-cultural os
estudos da semidtica da cultura que se estabeleceram no Brasil, a partir da contribuigdo
do tradutor e ensaista ucraniano Boris Schnaiderman®’. Neste pesquisador, que entendeu
e estendeu (ao Brasil) a abordagem dos fenbmenos a partir de uma semioética da cultura,
é possivel encontrarmos pela primeira vez a utilizacdo do termo projecao, tal como ja o
observou Machado (2003), na acepgdo que designa “o movimento de confluéncias entre
fendmenos de um mundo™®. Aqui, Schnaiderman assevera em sua traducio que “tudo
se projeta contra tudo, onde ndo ha limites precisos entre coisa alguma, o reino do
deliquescente e do jamais acabado, da fluidez e do infind4vel” (Schnaiderman, 1979, p.
7). Assim concebida, a evolugéo cultural dos géneros musicais e, consequentemente,
dos jingles que com eles estabeleceram uma relagdo dialdgica, ao invés de isola-los,
porque ferramentas mercadoldgicas destinadas ao atendimento dos interesses de um
cliente especifico, os projeta no mesmo ecossistema. E isso se da porque “no contexto
da cultura, projecdo é o modo que nos leva a compreender como culturas diferentes
podem estar relacionadas e enriquecerem-se mutuamente apesar de constituirem
sistemas diferentes de signos” (Machado, 2003, 174). Tal premissa, que nos abastece de
saber tedrico para a propria relacdo entre a semidtica russa e a cultura brasileira,
levantada por Machado a partir dos estudos de Schnaiderman, tem como elo certa

inquietacdo verificada em ambas:

“Em hipotese alguma é licito supor que os mistérios da alma
eslava, enraizados em tempos remotos, possam se assemelhar ao
exotismo de uma cultura jovem, distante e convulsiva. O que esta no
centro dessa hipétese é a constatacao de um fato: a base conceitual
definidora da semidtica russa — dialogia, carnavalidade, hibridismo,
fronteira, extraposicdo, heteroglossia, textualidade e modelizacdo
entre sistemas de signos — projeta-se sobre aspectos igualmente
definidores da identidade semiética de nossa cultura criando um
didlogo vigoroso” (MACHADO, 2003, p. 174).

> Em sua tradugdo dos semioticistas da Escola Tartu-Moscou, no livro Semidtica Russa (1979),

Schnaiderman foi o responsdvel por trazer ao pais um imenso repertdrio tedrico dos eslavos luri M.
Lotman, I. K. Chcheglév, V. V. Ivanov, entre outros.
¥ MACHADO, 2003, p. 174
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Apreendida tal relacdo, procuramos tracar o conceito de musica textual, como
ferramenta para avangarmos no interior da cultura, e nele estabelecermos o processo da
semiodiversidade, que nos atenta para o intercruzamento entre as espécies culturais
manifestadas pela musica comercial e a musica para comercializacdo. Em tal sentido de
texto ou textual, que para ser entendido na definicdo de Lotman deve estar codificado na
mensagem, no minimo, duas vezes®®, nos apoiaremos para levantar os géneros musicais,
entdo perceptiveis a partir do que possam compartilhar em similitude nos termos dos
sons, harmonias, ritmos e tempos musicais; instrumentacdo (instrumentos mais
frequentes utilizados como caracteristicas de género), estrutura (linear, repetitiva,
segmentada ou outras) e contextualizacdo (geografica, cronoldgica ou etnogréfica).
Embora passivel de outras eventuais contribuicbes epistemoldgicas; como a dos estudos
atuais de semantica e cognicdo musical, voltados as questfes relativas aos mecanismos
de percepcdo musical; ou as relacGes entre o som e o sentido, formuladas na obra de
Roman Jakobson — ora “inseparavel de nossa cultura™®; procuraremos nos
circunscrever ao texto como contelido informacional de Lotman. Assim, a musica
textual, caracterizada por seu contetdo informativo, sera estabelecida neste estudo como
a correlacdo dialética entre o “presente de criacdo” e o “presente de cultura™ “se o
primeiro é alimentado pelo segundo, o segundo é redimensionado pelo primeiro”®. Tal
fendmeno, portanto, caracterizado pela porosidade entre 0s géneros musicais
popularizados e sua (re)utilizacdo nos jingles comerciais, seria 0 gerador de momentos
de imprevisibilidade ou exploséo cultural de musica textual, ao ponto de questionarmos

quem influencia quem, tal como definiu luri Lotman:

“‘El momento de Ila explosibn es el momento de la
imprevisibilidad. La imprevisibilidad no es entendida como
possibilidades ilimitadas y no determinadas por nada, de pasaje de
un estado al otro. Cada momento de explosién tiene su conjunto de
possibilidades igualmente probables de pasaje al estado siguiente,
més alla del cual se sitian los cambios notoriamente imposibles.
Estos ultimos son excluidos del discurso” (LOTMAN, 1999, p. 170).

>% luri M. Lotman. “La semidtica de la cultura y el concepto de texto”. Extratextos. Revista Electrdnica
Semestral de Estudios Semioticos de la Cultura. N2 2 (Noviembre 2003). ISSN 1696-7356. Traduccién del
ruso de Desiderio Navarro. Disponivel em
http://www.ugr.es/~mcaceres/entretextos/pdf/entre2/escritos/escritos2.pdf

% como Béris Schnaiderman definiu os estudos de Jakobson na introducdo que fez ao livro “Um viagem
aos Diadlogos”, traduzido por Haroldo de Campos, publicado em 1985, pela editora Cultrix, de Sdo Paulo.
' CAMPOS, 1976, p. 22.
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O jingle, como instrumento publicitario indutor — persuasorio de comportamentos —
se valeria, assim, da imprevisibilidade gerada pela producdo simbdlica de um
determinado género musical, a fim de, no &mago dessa explosédo, servir de ambiente
vivencial ao ouvinte-modelo. Provocaria, com essa passagem de um estado a outro (do
prazer diletante da audicdo musical a acdo de compra de determinado produto), a
inducdo de tal ouvinte a uma cadeia de codigos que fortalece a premissa de que se trata
de uma peca potencialmente semidtica. A musica textual e seus signos estabelecem,
assim, complexas formas de relacionamento, uma vez que por ela perpassam diversas
formas de cruzamentos, interpretacdes, percepcdes, encontros ou desencontros. Cria,
entfio, o que Lotman definiu como fronteira, que como bem determinou Ferreira® ou
explica Machado, “ndo ¢ a borda divisoria, mas filtro tradutorio dentro do espaco
denominado muito propriamente semiosfera. Embora o espago da semiosfera tenha um
carater abstrato, 0 mecanismo que o define — o filtro tradutdrio da fronteira — € dotado
de concretude”®. Assim, a necessidade que entendemos de valorizar tal fronteira de
Lotman como espaco semidtico ndo se trata simplesmente de um imperativo teérico,
mas de uma ferramenta capaz de traduzir os momentos explosivos da musica textual,
que chegaram e chegam a induzir comportamentos dos ouvintes (especialmente o
comportamento de convencimento e compra), sem que seja reduzido ao simples
determinismo histérico do momento quando tal musica é apresentada. Ora, 0
conhecimento, aceitacdo e re-emissao dos géneros musicais por nucleos de ouvintes,
embora necessitem de referéncias cumulativas — em muitos dos casos, até mesmo de
redundancia, dadas as maneiras agressivas com as quais as indudstrias culturais imp&em
determinados géneros no “gosto popular” — e embora recebam conotagdes
imprevisiveis, ndo sdo regidos pela casualidade. Disso trata luri Lotman, quando afirma
gue na semiosfera do mundo atual ndo se pode negar a semiodiversidade. Outros
pensadores mais voltados especificamente a musicalidade, como o semiologista francés
Jean-Jacques Nattiez, em seus estudos para o entendimento das significagdes em
masica, valem-se das teorias lotmanianas da existéncia de semiodiversidades na

semiosfera para a criagdo do termo “remissdes extrinsecas”:

®2 Jerusa Pires Ferreira em seu livro Cultura das Bordas, op. cit..
> MACHADO, 2003, p. 182.

34



“Nao existe pegca ou obra musical que ndo se oferegca a
percepcdo sem um cortejo de remissdes extrinsecas, de remissfes
ao mundo. Ignora-las levaria a perder uma das dimensdes
semioldgicas essenciais do ‘fato musical total’ e eu proponho, numa
primeira tentativa de definicdo, que a expressdo de ‘semantica
musical’ seja reservada ao estudo dessa dimensao através da qual
0 processo semibtico musical remete, ndo a outras estruturas
musicais, mas a vivéncia dos seres humanos e a sua experiéncia do
mundo” (NATTIEZ, 2004, p. 7).

Cabe destacar as diferentes dimensdes que vém sendo desenvolvidas pelos estudos
académicos acerca da compreensao da masica, em diferentes linhas epistemoldgicas.
Mas, valendo-nos da avaliacdo de Batista (2013), “a musica escapa de nossas maos”. Ou
melhor: “podemos ver sua grafia e ter em maos sua partitura, mas ela s6 acontece
quando executada, sendo inclusive, independente da existéncia de sua escrita, ou até de
instrumentos musicais, podendo fazer-se no soar melddico da nossa voz™®*. A opcéo
adotada no presente trabalho voltada a lotmaniana semidtica da cultura, entretanto,
considera que também os estudos do semidlogo hispano-colombiano Jesis Martin-
Barbero devem se unir ao ferramental, pela sua extrema pertinéncia correlativa a
compreensdo da musica, nas formas comerciais como elas se explicitam e constituem o
corpus deste estudo. No prefacio a 5% edicdo espanhola (e 72 edicdo brasileira) de seu
importante livro “Dos Meios as Mediagdes: Comunicacao, Cultura e Hegemonia”, o
estudioso levanta um instigante questionamento acerca daquilo que o mercado nédo pode
fazer, por mais eficaz que seja seu simulacro. E nos revela que o mercado ndo pode
sedimentar tradi¢des, “pois tudo o que produz ‘desmancha no ar’ devido a sua tendéncia
estrutural a uma obsolescéncia acelerada e generalizada ndo somente das coisas, mas
também das formas e das instituides”®. E tal assertiva bem que poderia ser paradoxal

ao nosso entendimento da cultura proposto por Lotman, quando nos revela que:

“A cultura nao é um depésito de informagdes; € um mecanismo
organizado, de modo extremamente complexo, que conserva as
informacdes, elaborando continuamente os procedimentos mais
vantajosos e compativeis. Recebe coisas novas, codifica e
decodifica mensagens, traduzindo-as para um outro sistema de
signos” (LOTMAN apud FERREIRA, 2003, p. 73).

* BATISTA, Juliana Wendpap. “Pensando a musica no tempo”: reflexdes sobre a pesquisa em histéria e
musica entre os séculos XX e XXI”. In: NASCIMENTO, F.A. de Sousa; MEDEIRQOS, H.C.. Historia & Musica
Popular. Teresina: EDUFPI, 2013, p. 13.

® BARBERO, 2013 (72 Ed), p. 15.
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Poderia ser, mas ndo é paradoxal. Isso porque, antes de tudo, é preciso notar que
Lotman assegura que “qualquer texto cultural pode ser examinado tanto como uma
espécie de texto Unico com um codigo Unico, quanto um conjunto de textos com
determinados conjuntos de codigos correspondentes”%. Assim, ao pontuarmos a
musica textual, tratamos de um codigo Unico, que somente apds a sua insercao no
conjunto de textos com seus respectivos cddigos, € capaz de produzir significado, o que,
em nenhuma hipotese, significa que tal explosdo podera sedimentar uma tradicao.
Barbero, ao desenvolver seu estudo, tragcou como premissa um novo mapa de
mediacdes, “das novas complexidades nas relagdes constitutivas” entre comunicagao,
cultura e politica. De certa maneira, ampliou o estudo de Lotman voltado, num primeiro
momento, apenas ao aspecto da cultura. A relagdo eventualmente dialdgica entre os dois

autores, acrescentar-se-ao outras importantes contribuicdes, como se observara adiante.

® FERREIRA, 2003, p. 75.
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Capitulo | — DO, DE DONDE - QUEM NASCEU PRIMEIRO: A MUSICA OU
O COMERCIO?

No plano ontoldgico, e tanto mais complexo se tomassemos como parametro o papel
ativo da consciéncia, buscamos responder & origem da relagdo entre a musica e a
comercializacdo de produtos, com o propdsito meramente especulativo de tentarmos
compreender aquilo que viria a ser, milénios depois, 0 objeto deste estudo: a musica
como ferramenta de venda; e mais: 0s géneros musicais como agentes persuasivos para

a concretizacdo de seu intento comercial.

Pode-se supor que nas cavernas o humano primitivo barganhasse entre si seus
alimentos, pecas de vestir ou espagos para dormir, como uma maneira altruista de
garantir a propria sobrevivéncia do grupo. E, se perpassassemos superficialmente sobre
os estudos evolucionistas feitos na Holanda pelo primatologista e etdélogo Frans de
Wall, e particularmente sobre sua contrariedade as teses de Richard Dawkins sobre a
existéncia do gene egoista na evolu¢do humana, optariamos por acreditar, como Wall,
que os genes sdo pedacos de DNA e que, portanto, ndo teriam autonomia prépria para
exercer a forga plena da palavra egoista. “Os genes ndo podem ser “egoistas”, a0 menos
ndo mais do que um rio pode ser “bravo” ou os raios de sol “ternos”” (WALL, 2010, p.

63), ironiza o autor.

Em seus estudos acerca da condicdo humana para o trabalho e a consequente
producdo de bens (pessoais ou transferiveis), Georg Lukacs (1885-1971) apresenta uma
concreta motivacdo capaz de levar o homem ao labor, a possibilidade de “dar

respostas’:

“Com justa razdo se pode designar o homem que trabalha, ou seja,
0 animal tornado homem através do trabalho, como um ser que da
respostas. Com efeito, é inegavel que toda atividade laborativa
surge como solucdo de resposta ao carecimento que a provoca.
Todavia, 0 nucleo da questdo se perderia caso se tomasse aqui
como pressuposto uma relacdo imediata. Ao contrario, o homem
torna-se um ser que da respostas precisamente na medida em que -
paralelamente ao desenvolvimento social e em propor¢éo crescente
- ele generaliza, transformando em perguntas seus préprios
carecimentos e suas possibilidades de satisfazé-los; e quando, em
sua resposta ao carecimento que a provoca, funda e enriquece a
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propria atividade com tais mediagGes, frequentemente bastante
articuladas”. (LUKACS, 1978, p. 5)

Tais consideracdes nos permite projetar, ainda que cronologicamente mais tarde do
ponto de vista evolucionista (seria, entdo o periodo neolitico — estimado entre o0 décimo
milénio até 3.000 a.C), que precisar o periodo em que as atividades comerciais foram
efetivamente praticadas é um tipo de tarefa um tanto discutivel. Sabemos, contudo, de
inimeros relatos acerca das trocas comerciais no cotidiano de certas civilizacbes
antigas, como aqueles que sdo apontadas por Edward McNall Burns, em sua obra
Historia da Civilizagdo Ocidental, que teria sido o homem neolitico ou da “nova idade
da pedra”, aquele que atuou “sobretudo no desenvolvimento da agricultura e da
domesticagdo de animais” (BURNS, 2005, p. 26), cujos excedentes, no convivio com
seus similares, resultariam nas formas primitivas de comércio, envolviam as habilidades
pessoais de determinadas pessoas que detinham um tipo de trabalho, praticavam-no e
trocavam-no com seus pares habilidosos em outros tipos de trabalho. Dessa forma, tal
como o homem primitivo, o primordial homem urbano poderia recorrer a produtos de
um homem outro para satisfazer as suas necessidades. Portanto, o lukaquiano “ser que
da respostas”. Na historia do comércio, as primeiras trocas, as primordiais moedas de
metal, o conceito de salario (a partir da Revolucdo Industrial) e outras notas véo entrar,

mas a base ¢ uma s6: a “resposta” a possibilidade de convivio. E a musica?

Eixo essencial neste estudo e, portanto, objeto de um aprofundamento um tanto mais
profuso do que aquele destinado h& pouco ao comércio, a origem da musica talvez nao
deva ser perscrutada aqui sob a simplista Otica cronoldgica. Antes, serd preciso mirar
em sua propria definicdo, a fim de que nos possa resultar um apurado entendimento

daquilo que de fato estamos procurando.

Mesmo alguns autores referenciais acerca dos estudos musicais, como Otto Maria
Carpeaux, em seu livro Uma Nova Histéria da Musica, esclarecem a pratica de uma
proposital omissdo acerca dos primordios desta arte. “Nao nos ocupard a musica dos
orientais nem a dos gregos antigos. Por outro lado, a exposicdo das origens da nossa

5567

musica ficara reduzida a poucas observagdes introdutorias™’, esclarece 0 ensaista

austriaco, naturalizado brasileiro.

®” CARPEAUX, 1999, p. 15
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Atem-se a pesquisa especifica, entretanto, o0 musicologo francés Roland de Candé
(1923-2013), nos dois volumes de seu projeto literario: Histéria Universal da Mdsica,
originariamente publicado em 1978. E neste trabalho que Candé nos faz refletir sobre a
impossibilidade de compreendermos a masica, sem que antes procuremos a sua propria
definicdo semantica. Critico dos conceitos até entdo existentes, o estudioso francés
comecga por questionar a definicdo de mdsica contida no dicionario Petit Larousse,
atribuida a J.J. Rousseau, segundo a qual a musica seria “a arte de reunir os sons de
maneira agradavel aos ouvidos”. Nas raias da ironia, Cand¢ questiona a defini¢ao: “Ora,
nem a mdasica ritual, nem a masica dramatica, nem a masica militar tém por vocacao
essencial serem agradaveis ao ouvido”®®. E amplia o seu questionamento, elevando-o &
propria percepgdo humana: “E acaso possivel que uma mesma musica seja agradavel

aos ouvidos de todos 0s homens, quaisquer que sejam sua raga e sua cultura?”®®.

A desenvoltura do conceito de Rousseau, Candé aponta para aquilo que chama de
“pedantismo” no conceito Liittré, que propde a defini¢do de musica como “ciéncia ou
emprego dos sons ditos racionais, isto €, que entram numa hierarquia chamada escala”.
E, novamente ir6nico, o desconstroi: “Quando uma crianga tamborila no teclado de um
piano, empregando os sons em determinada escala, que sdo ditos ‘racionais’, esta

fazendo musica?”"°.

Mesmo aquela que considera “uma das melhores definicdes” propostas acerca da
definicdo da musica é contestada pelo musicologo francés. Ao mencionar Abraham
Moles, com o seu conceito de que musica ¢ “uma reunido de sons que deve ser
percebida como nao sendo resultado do acaso”, o autor de Historia Universal da Musica
aponta “sua fraqueza” ao admitir que “toda a reunido de sons programados e percebidos
como tais pode ser qualificada de musica... 0 que talvez seja excessivo (repeticdo ou
permutacdo automatica de alguns sons escolhidos arbitrariamente... linguagem

falada...”".

Na busca por um modelo de defini¢do mais holistica e sustentavel, Candé assevera:

% CANDE, 2001, p. 10.
69
Id.
4.
4.
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“A maioria das definicbes propostas se esquecem ou se
recusam a considerar a musica como um sistema de comunicacdes.
No entanto, uma comunicac¢ao singular se estabelece entre os que
emitem a mdasica e os que a recebem, na medida em que os
segundos percebem uma ordem especifica, um sentido, desejado
pelos primeiros (seja um processo de “codificagdo” ou de
“decodificagcdo”). Mas é um sistema de comunicagbes nao
referencial: o sentido da musica Ihe é imanente”. (CANDE, 2001, p.
15).

Diante de tal reflexdo e a despeito de uma terminologia que chama de “abusiva”
(“linguagem musical, frases, discurso, expressdo, sintaxe, musica descritiva, etc.”,
Candé conclui que a musica “ndo é uma linguagem que pode atravessar sem se deter e
cuja significacdo, transcendente ao signo, pode ser conservada depois de este ter sido
esquecido: sua eventual “significacio” ndo tem referéncia com a realidade exterior”’.
Sua conclusdo parece passivel de incorporacdo a premissa levantada por Oliver Sacks,
segundo a qual “nds, humanos, somos uma espécie musical além de linguistica”, uma
vez que “todos nds (com pouquissimas excegdes) somos capazes de perceber musica,
tons, timbres, intervalos entre as notas, contornos melddicos, harmonia e, talvez, no
nivel mais fundamental, ritmo”’®. Ou ainda a citacio que o préprio Sacks nos apresenta,
num recorte de Arthur Schopenhauer (1788-1860), na qual este autor afirma ser
“inexprimivel a profundidade da musica”, pois se trata de algo “tdo facil de entender e
no entanto tao inexplicavel”. E o filésofo assevera, que tal carater inexprimivel, “deve-
se ao fato de que ela reproduz todas as emoc¢6es do mais intimo de nosso ser, mas sem a
realidade e distante da dor [...] A mdsica expressa apenas a quintesséncia da vida e dos
eventos, nunca a vida e os eventos em si”’®. De maneira conclusiva, e por sua
especificidade, parece-nos mais apropriado trabalhar mesmo com a proépria sintese de

Candé, segundo a qual a musica é:

“a) Um complexo sonoro, sem significacdo nem referéncia exterior
(a linguagem n&o é musica, mesmo nas linguas “em tons”);

b) O fruto de uma atividade projetiva, mais ou menos consciente: um
“artefato” (ndo ha musica “natural”’, nem puramente aleatoria);

¢) Uma organizacdo comunicavel: ela associa um organizador-
emissor (musico ativo, compositor-intérprete) a um receptor
(ouvinte) por um conjunto de convengBes que permite uma

2 |bid., p. 16
> SACKS, 2012, p. 11.
"1d.
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interpretacdo comum do “sentido” da organizagdo sonora. No
minimo, a atividade projetiva sera percebida como tal, porque, se o
agregado de sons parece natural, s6 pode ser qualificada de musica
por metafora (musica de um riacho)’. (CANDE, 2001, p. 13)

Isto €, na perspectiva do musicologo francés, e que adoraremos neste estudo, a
musica definiria-se como uma agdo de agregacdo de sons em funcdo de um projeto
comunicével, ainda que ndo conte com a referéncia de uma realidade anterior. Logo: “a
musica é a comunicacdo de um agregado de sons organizados, agregado nao

significante, mas coletivamente interpretavel”".

Haveria uma subsequéncia plausivel de questionamento, se tomassemos como
premissa investigativa a indagagdo acerca de “qual” seria esse projeto comunicavel da
masica. 1sso porque, ele inevitavelmente passa por uma questdo estética, ou entdo, se
gravassemos 0 som continuo de um rio, de insetos ou dos motores de uma fabrica,
compondo um corpo sonoro, poderiamos apontd-los como um “projeto sonoro”. A
musicologia reporta a Pitagoras (século VI a.C.), o papel “de ter sido o primeiro filésofo
a organizar aquilo que, posteriormente se chamara, em linhas gerais de teoria da masica,
apesar dos dados contraditérios que envolvem este personagem” (TOMAS, 2005, p.
14). Para ele, a esséncia da musica se baseava no nimero e na propor¢édo, portanto, na
matematica. Aristoteles (384 — 322 a.C.), na Poética, aponta a mdsica como uma
imitagdo da “alma humana”. E, j4 na Idade Média, Santo Agostinho, ao tomar as
referéncias pitagoricas e aristotélicas e completéa-las, afirma que a “musica ¢ a ciéncia

»’® A pesquisadora Lia Tomas aponta na citacdo de Santo Agostinho (De

do bem medir
Musica, L.LII,2) que a expressao “bem medir” estaria associada ao conceito de belo,
que por sua vez devia coincidir com o bom, o verdadeiro e com todos os atributos do ser
e da divindade. Para Tomas (2005, p. 35) tal conceito agostiniano de beleza ndo estaria
apartado de sua relagdo com a ciéncia, porque Santo Agostinho compreendia a beleza
como uma “qualidade objetiva que podia ser mensurada”. Isto €, se ela ¢ associada a
perfeicdo, € necessario que “a harmonia esteja presente ndo apenas na totalidade das
coisas, mas, sobretudo na relagdo entre as partes que compdem esta totalidade”"”.

Assim, para Santo Agostinho, “a proporc¢do entre as partes ¢ mais importante do que a

> CANDE, 2001, p. 14.

7® santo Agostinho escreveu o De Musica em seis livros e este didlogo pertence a primeira série de seus
escritos didaticos e filosoéficos, quando de sua estada em Cassiciaco, em um periodo especial de sua vida
guando se preparava para o batismo e para sua inser¢do definitiva no cristianismo.

"7 TOMAS, 2005, p.35.
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proporcao singular de cada parte”’®. Um exemplo para uma fundamentagdo mais clara
de tal premissa é apontado pela pesquisadora Lia Tomas ao comparar a Visdo
agostiniana da musica a uma estatua humana qualquer. “Se pensarmos em cada parte
que compde tal estatua, ndo basta haver uma proporcdo entre a composicdo dos
elementos individuais”: no caso de um brago, entre os tamanhos dos dedos e a palma
que compdem a méo, entre a proporcdo e distdncia da mao e o cotovelo e deste em
relagdo ao ombro. “E preciso que haja uma proporcionalidade entre os bracos e as
pernas, os bragos e o tronco, as pernas € a cabega, ou seja, na totalidade da estatua”’®,
sentencia Tomas. Santo Agostinho, com uma Unica frase, na verdade sintetiza o
pensamento estético de praticamente toda a Idade Média. Optamos, porém, por
minimizar tal questionamento, para evitar 0s possiveis desvios de objetivo que,
fatalmente nos proporcionariam. Assim, e retomando o aspecto cronolégico da
investigacdo acerca da origem da mdsica, encontramos na editora Dorling Kindersley,
especializada em livros de referéncia para distribuicdo internacional, a publicagéo
brasileira de “Musica - 0 Guia Visual Definitivo da Mdusica: da Pré-Historia ao Século
XXI"®, uma exposi¢ao elementar para nossa questao: “A primeira fonte de musica foi,
sem duvida, a voz humana”. No texto introdutorio, o enorme (e ricamente ilustrado)
livro, nos revela, com a sintese habitual e por vezes superficial das enciclopédias:
“Acredita-se que, assim que surgiu a fala, os homens comecaram a ressaltar palavras
com altura tonal, além de usar artificios vocais como fazer estalos, assobiar e cantarolar.

»81  Porém, foi

O acompanhamento teria sido feito com palmas e batidas de pés
novamente no estudo de Roland de Candé o responsavel pela sistematizacdo de tal
assertiva, que encontramos uma mais adequada explicacdo a esse fendmeno das origens.
Mesmo considerando que “nenhum dado cientifico permite estabelecer,

82 o pesquisador

aproximadamente, a ordem de aparecimento dos fendmenos musicais
francés imagina uma sucessao hipotética daquelas que seriam as etapas evolutivas da
musica. Teriamos assim, entre os antropoides do terciario, uma organizacgao ritmica
rudimentar, estabelecida a partir de batidas de bast6es, percussdo com o corpo, objetos
sacudidos e entrechocados, todos voltados aos movimentos vitais do homem, nesta

primeira etapa. Um segundo momento, sim, envolveria a imitacdo dos ritmos ou dos

1d.

?1d.

% Editado no Brasil pela Publifolha, em 2014.

8 Musica — Guia Visual Definitivo da Musica: da Pré-Histéria ao Século XXI, 2014, p. 14.
8 CANDE, 2001, p. 45.
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ruidos da natureza, pela boca e pela laringe. E, neste caso, entre os hominideos do
paleolitico inferior. Viria, entdo, uma evolutiva manifestacdo da emocao ou da intengdo
expressiva para provocar variagdes na altura e no timbre da voz. Aqui, “a voz se adapta

5,83

progressivamente as variagdes voluntdrias”™”, salienta Candé, ao explicar que “um

Homo musicus emerge lentamente entre os ancestrais do Homo sapiens, a medida que

8 Vale ressaltar que

aparece a experiéncia individual e, por conseguinte, a consciéncia
estamos nos referindo a um periodo entre 70.000 e 50.000 ano atras. Com a lenta
adaptacdo encefalica que se seguiria, 0 homem se torna apto a falar (dominio da
linguagem abstrata) e, neste mesmo periodo, ha 40.000 mil anos, o Homo sapiens ja
comeca a fabricar os primeiros instrumentos sonoros, e adquire os primdrdios daquela
que seria uma ‘“consciéncia musical”’. Com as primeiras sociedades em formacao,
surgidas, estimativamente, h4 cerca de 9.000 a.C., “os fendmenos sonoros provocados
se organizam de maneira sistematica; o canto se distingue, entdo, claramente da
linguagem falada” e surge, em concomitincia, “a dan¢a e a musica instrumental da

expressao gestual sonorizada”®.

Cabe mencionar que outras esquematizacGes seriam aceitaveis para a origem da
musica, uma vez que, segundo Candé, nada prova que mdsica instrumental tenha
precedido a musica vocal. E pertinente citarmos, porém, que em todas as sociedades,
mesmo as mais primitivas, “o desenvolvimento da musica esteve sempre ligado a sua
funcio na sociedade”®. Nas sociedades primitivas, a misica é um ato comunitario, uma
vez que ndo ha publico, ndo ha autor e ndo ha obra, isto é, “quase todos os ouvintes sao
participantes™’. Durante um longo periodo, que engloba a maioria das civilizacdes da
antiguidade e os oito primeiros séculos da cristandade, a masica se mantém como uma
manifestacdo de cultura coletiva, embora neste ultimo periodo a comunidade opte por
delegar o seu exercicio as categorias especializadas: musicos ativos, executantes e
ouvintes. Aqui, quase sempre, ela estara vinculada a rituais, tradigdes culturais ou
principios éticos. E somente na época helenistica (século X), na Grécia e na civilizaco
cristd, que uma mausica erudita comeca a se firmar e, pela sua complexidade, torna-se
apanagio de uma elite social e cultural. Tal tendéncia se firmaria definitivamente a partir

do século XVI. Curiosamente, enquanto principes, a nobreza e a Igreja rivalizam-se

® Ibid., p. 46.
#1d.
#1d.
% |bid., p. 17.
¥ Ibid., p. 27.
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com uma rica burguesia de comerciantes, financistas e armadores, 0 povo se afasta da

masica erudita. Cultiva outra, transmitida oralmente e adaptada as suas necessidades.

Seria essa, talvez, a histdria paralela daquela que viria a ser a musica popular. Ainda que

nos séculos XVIII e XIX ocorra certa “democratizagao” da musica (que também se

torna rentavel), por conta do surgimento e multiplicacdo dos teatros de Operas e dos

concertos publicos — ambos surgidos no século XVII — compdem-se diferentes tipos de
5988

musica “para todas as classes de ouvintes ¢ em fungdo da demanda”™, e tal

especializacdo torna os publicos antagbnicos.

Uma explicacdo possivel para o antagonismo que os diferentes tipos de musica
causavam (e causam) aos também diferentes tipos de publico, pode-se buscar em
Theodor W. Adorno (1903 — 1969), que sistematiza os também distintos tipos de escuta
musical. Julgamos pertinente 0 avanco em tal perspectiva, pois o que se busca afinal,
nesta tese, é uma relacdo entre os géneros musicais e 0s jingles, portanto, tipos de
musicas especificos para publicos também especificos. Em seu livro Introducdo a
Sociologia da Musica, o musicologo e compositor de Frankfurt reconhece que “a
dificuldade de apreender cientificamente o conteldo subjetivo da experiéncia musical,
para além dos indices mais extrinsecos, é quase proibitiva”®®. Entretanto, aos sublinhar
0s tipos de comportamento musicais, Adorno exclui a possibilidade de serem
intrinsecos da natureza humana (“ndo vém a tona de modo puramente quimico”go). Na

escala dos individuos, o pensador distingue: a) o especialista (“expert™®

), cOmo 0
ouvinte ideal a quem nada escapa, e que pode ser percebido quase que exclusivamente
entre os musicos profissionais, uma vez que se trata de um ouvinte capaz de reconhecer
as técnicas de desenvolvimento da musica, seus elementos sucessivos e simultaneos,
mesmo na polifonia mais complexa; b) o bom ouvinte®, que seria aquele que
compreende perfeitamente o sentido da musica, mas o faz por “juizos motivados”, pois
ndo domina a técnica; c) o consumidor da cultura [Bildungskonsumenten]®, notério,
segundo Adorno, entre a classe burguesa, pois € aquele que “escuta muito, e, sob certas

994

circunstancias, de modo incessante; é bem informado e coleciona discos™ ", retém 0s

88 Ibidem, p. 31.

¥ ADORNO, 2011, p. 59.
%0 Ibidem, p. 57.

! Ibid., p. 60.

%2 |bid., p. 61.

 |bid., p. 63.

*d.
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temas e sabe identificar as obras célebres, frequenta concertos com assiduidade e, quase

sempre, tem 0s seus juizos motivados por comparacgdes entre uma obra e outra sob suas

preferéncias pessoais ou por esnobismo; d) o ouvinte emotivo ou emocional®

, Cuja
relacdo com a musica ¢ menos “enrijecida” e indireta que a do consumidor cultural, e
que para ele serve de “expediente essencial para a ativacdo de excitagdes instintivas

% preferindo sempre a musica

reprimidas ou domadas pelas normas civilizatdrias
romantica; €) o ouvinte do ressentimento [Ressentiment-Horer]”, que Adorno define
como aparentemente inconformista no protesto contra o “sistema musical”, que se
refugia em Bach, e considera toda a musica que veio depois do compositor mediocre.
“Se o tipo emocional tende para o kitsch, o ouvinte do ressentimento tende para a falsa
austeridade™®; f) o especialista em jazz, que ironicamente sio apontados como
“aparentados ao ouvinte do ressentimento no habito da ‘heresia percebida’, do protesto

1" recrutados

socialmente retesado e tornado inofensivo contra a cultura oficia
particularmente entre o0s jovens; g) o ouvinte do entretenimento'®, definido
principalmente como um ouvinte de variedades, totalmente submetido a pressdo da

177101

midia, se “calibra pela industria cultural”™", e mantém sempre um radio ligado como

musica de fundo as suas acdes cotidianas; e, h) o ouvinte musicalmente indiferente (ou

amusical, o antimusical)*®

, para 0s quais a musica é totalmente incémoda, e sdo
apontados por Adorno como casos ‘“‘quase patologicos”, que “devem ter” sofrido
repressdo dos pais quando na primeira infancia, razdo pela qual mantém posturas

5,103

discursivas “patético-realistas” "~ contra a masica.

Talvez seja com este estudo de Adorno que se concretizou “de modo mais
contundente a perspectiva de uma escuta estrutural™%*, sequndo lazzetta (2009), aspecto
que estabelecera ampla dialogia com o0s géneros musicais nos jingles, como
observaremos mais adiante. Antes, cabem também as referéncias contrarias a
formatac&o tipoldgica e hierarquizante do ouvinte adorniano. Também mencionados por

lazzetta, o filésofo e musicologista francés Peter Szendy (1966-) e o professor Simon

> Ibidem, p. 65.

*1d.

% Ibidem, p. 69.

*1d..

% Ibidem, p. 73.

100 Ibidem, p. 75.

101 |d

1% |bidem, p. 80-81.
Ibidem, p. 80.
IAZZETTA, 2009, p. 38.
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Emmerson (1950-), da School of Arts da Montfort University, sdo dois dos que
levantam questBes bastante apropriadas as assertivas de Adorno. O primeiro, questiona
se “ndo haveria uma perda na imposi¢do de uma escuta atenta [ouvinte especialista ou

expert] em detrimento de uma distra¢do'%°. Ou seja:

“Essa colocagéo reverte a posigdo geralmente aceita de que
especialmente com a cultura de massa, tendemos a uma regressao
da audigdo, como enfatizou Adorno, o que so6 poderia ser amenizado
com a busca de uma escuta estrutural, atenta e intencional. Essa
escuta [expert] grandiosa para uma musica grandiosa nao impediria
uma percep¢do mais espontanea da musica? Szendy argumenta em
favor de ‘arte de escuta distraida’ e questiona: “os ouvintes
displicentes sdo sempre e necessariamente surdos, musicalmente
falando? N&o ha também uma surdez (talvez maior do que
suspeitariamos) na plenitude, e mesmo na totalidade, que busca
uma escuta estrutural?” (IAZZETTA, 2009, p.39).

Ja na perspectiva de Emmerson, ainda que ndo aponte para o marxismo de Adorno e
puxe o gatilho, tipificar ou hierarquizar o ouvinte — perspectiva que s6 desponta no
século XX - denota uma “atitude ideoldgica no sentido de validar determinados
repertérios musicais e estabelecer sua conexdo com determinados grupos de

59106

ouvintes Segundo o autor, “diversos tipos e qualidades de escuta sempre

conviveram em épocas diferentes de acordo com as escolhas e as habilidades e dos

. ;s 5107
contextos em que ocorria a musica” o,

lazzetta também aponta em seu livro que enquanto Szendy e Emmerson advogam a
possibilidade de uma escuta distraida “como sendo ativa e espontanea”®, Ola Stockfelt
(1953-), professor de teoria musical do Departamento de Ciéncias Culturais da sueca
University of Gothenburg, considera impossivel se avaliar um determinado modo de
escuta sem que se estabeleca um confronto com o contexto e as relagfes contextuais a
que esta conectado. Assim, “diferentes modos de escuta seriam adequados para
diferentes situacdes de escuta”®. O autor esclarece que a consequéncia de tal assertiva

ndo se restringe em aceitar uma escuta distraida ou multissensorial, como sendo

105
Id.
106 Introduction, em S. Emmerson (ed.), Music, Electronic Media and Culture, p. 1 apud |1AZZETTA, 2009,
p. 39.
97 \AZZETTA, 2009, p. 39.
108
Id.
109 Ibidem, p. 40.
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adequadas para determinados contextos musicais, por exemplo, mas permite, segundo a
traducdo de lazzetta, “que a musica possa ser entendida em fungdo desses contextos
especificos, e ndo de modo prefixado, conferindo a cada obra um estado de fluxo e
mobilidade”™'®. Tal premissa remete & reflexdo de que haveria um “sentido de
retroalimentacdo entre formacdes de géneros e estilos musicais e a consolidacdo de
ambientes ¢ modos de escuta”'’. O que isso quer dizer mais claramente? Que hé4
diferentes posturas entre um ouvinte de um concerto erudito tradicional e o ouvinte de
um baile funk ou de uma festa rave. Os géneros musicais, assim, se associariam a alguns
poucos ambientes especificos e modos de escuta particulares, o que, em uma das
hipoteses levantadas pelo presente trabalho, equivaleria dizer que os jingles, quando
criados a partir de pesquisas de mercado que habitualmente determinam 0s seus
potenciais ouvintes-destinatarios (publico-alvo, compradores iminentes do produto),
estariam adequados a essa vertente de Stockfelt, e ainda mais diretamente relacionados
a sequéncia do estudo proposto por ele, quando fala em “modos adequados de escuta”.
Estes, segundo as observacdes de lazzetta, estariam “pautados por uma relagdo de
adequacao entre a escuta e as convencdes socioculturais de uma subcultura em que
determinada musica ocorre”'*?. Assim, escutar adequadamente nao se refere a um modo
de escuta particular, mas “a uma habilidade do ouvinte de criar uma competéncia de

: A ol
escuta adequada a determinados contextos e géneros musicais” 3

As exemplificagOes acerca de tal premissa trazem a luz uma compreensdo bastante
objetiva, que pode ser apontada em inimeros e sélidos exemplos. Néo se pode esperar
que um trecho da pequena obra em la menor Fur Elise (1808-1810), conhecida no
Brasil como Para Elisa ou Por Elisa, de Ludwig van Beethoven (1770 — 1827) seja
escutado do mesmo modo num recital de piano na Sala Sdo Paulo, como musica de
fundo de um restaurante, na ceriménia de um casamento ou nos alto falantes moéveis de
um caminhdo, promovendo a venda gas. No exemplo citado por lazzetta. Do trecho da
Aria na Quarta Corta da Suite n° 3, de Bach, exceto pela sua ndo utilizagdo nos
caminhdes que vendem gas pelas ruas, a situacdo é similar. Essa exigéncia de
“competéncias e estratégias diferentes” para “situagdes diferentes”, leva ao

entendimento que os meios de gravagdo, “ao colocarem musicas de épocas diferentes

110 Id.
111 Id.
112 Id.
113 Id.
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para serem reproduzidas de um mesmo modo e dentro de um mesmo ambiente,

' 5 - . 1114
forgaram o estabelecimento de uma nova compreensao do repertorio musical”™~".

1.1 - UM CASE EMBLEMATICO DA ESCUTA CONTEXTUAL

No caso do jingle, um emblematico exemplo de alteracdo da “escuta” de uma
obra musical para atender a diferentes contextos sociais, tal como propde Stockfeld,
pode ser constatado em julho de 2013. Este més, datou um periodo na histéria dos
movimentos sociais do Brasil que, subitamente, transforma-se num tempo emergente.
No momento politico da ado¢cdo de um modelo econdmico neodesenvolvimentista,
“centrado no crescimento a qualquer custo, ainda que, no caso do Brasil, acompanhado
de uma redugdo da pobreza e de politicas sociais redistribuitivas” (CASTELLS, 2013,
p.179), indignacOes, insatisfacbes e perplexidades individuais dos brasileiros com
politicos grotescos, burocratas corruptos, aumentos abusivos de impostos e tarifas
publicas, um Congresso disposto a aprovar uma Proposta de Emenda Constitucional —
PEC para retirar do Ministério Publico o direito de investigar a corrupcdo, entre outras
atitudes e acGes da gerontocracia dominante do pais, ocorre uma ampla e sui generis
manifestacdo nas ruas das principais capitais e mais expressivas cidades do pais. Com a
utilizacdo das redes sociais virtuais (Facebook e Twitter, especialmente), os protestos
sdo articulados e surgem nos finais de tarde e sob as primeiras luzes elétricas das ruas
do mundo offline pela consonancia cognitiva entre emissores e receptores da mensagem
comum “vamos pra rua”.

Sob tal cendrio, como em uma sequéncia cinematografica paralela e
concomitante, empresas que compdem alguns dos principais conglomerados
econdbmicos atuantes no pais voltam suas mensagens publicitarias e acOes
mercadologicas a Copa das Confederagdes, que entdo ocorria, e a preparacdo da Copa
do Mundo de futebol, que se daria no pais no ano seguinte, 2014. E o caso da Fabbrica
Italiana Automobili Torino (FIAT), uma das maiores multinacionais da indudstria

automobilistica do mundo, com sede em Turim, no norte da Italia, que contrata a

14 Inidem, p. 41.
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produtora S de Samba, especializada em jingles para o mercado publicitario™*®, para a
criacdo do jingle que buscard associar sua marca a uma idealizacdo cognitiva da
populacdo brasileira pela vitoria de sua selecdo futebolistica e o fortalecimento do
sentimento ufanista com o fato de o pais sediar o evento esportivo de notdria
representatividade midiatica mundial. No cumprimento contratual, a produtora S de
Samba encomenda ao musico e redator Henrique Ruiz a criagdo da cangdo, que “ficou
pronta em trés horas, e depois ficou na cabeca do povo”*°. Para a gravacéo é escolhido
0 grupo O Rappa, e é o vocalista da banda, Falcdo, quem traduz a prosddia que

acompanha a melodia, cujo tempo original de duracdo é de um minuto:

Vem vamos pra rua

Pode vir que a festa é sua
Que o Brasil vai ta gigante
Grande como nunca se viu

Vem vamos com a gente

Vem torcer, bola pra frente

Sai de casa, vem pra rua

Pra maior arquibancada do Brasil

Ooooh
Vem prarua
Porque a rua é a maior arquibancada do Brasil

Ooooh
Vem prarua
Porque a rua € a maior arquibancada do Brasil

Se essa rua fosse minha

Eu mandava ladrilhar

Tudo em verde e amarelo

So6 pra ver o Brasil inteiro passar

Ooooh
Vem pra rua
Porque a rua é a maior arquibancada do Brasil

Ooooh
Vem pra rua
Porque a rua € a maior arquibancada do Brasil

1 Empresa reconhecida pela experiéncia na area publicitaria, a S de Samba destaca-se pela parceria
com as principais agéncias de publicidade do pais, como ALMAP BBDO, W/McCann, Ogilvy & Mather,
Publicis, Young & Rubican, Borghierh/Lowe, Africa, Dentsu, Moma, 9ine, Age, JWT, NBS, Leo Burnett,
DM9DDB, Talent e Taterka, atendendo clientes como GM/Chevrolet, Ambev, Danone, Bayer, Kraft,
Unilever, Fisher Price, Matel, Tim, LG, Activia, Palmolive, Natura, Itau, Claro, Jonhson&Jonhson, Huggies,
TV Globo, Fiat, Samsung, entre outros, com conteudo inédito, tem os musicos Wilson Simoninha, Jair
Oliveira, Jodoponés e Dimi Kireeff entre seus fundadores. A sede funciona na cidade de S3o Paulo.

16 Declaracdo do autor do jingle em entrevista ao site G1, veiculado em julho de 2013 in
http://gl.globo.com/musica/noticia/2013/06/criador-de-vem-pra-rua-comenta-uso-da-musica-em-

protestos.html
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Ooooh
Vem prarua
Porque a rua é a maior arquibancada do Brasil

Vem pra rua!
Vem pra rua!
Vem pra rua!
Vem pra rual

Vem vamos pra rua

Pode vir que a festa é sua
Que o Brasil vai ta gigante
Grande como nunca se viu

Vem vamos com a gente

Vem torcer, bola pra frente

Sai de casa, vem pra rua

Pra maior arquibancada do Brasil

Ooooh
Vem pra rua
Porque a rua é a maior arquibancada do Brasil

Ooooh
Vem prarua
Porque a rua € a maior arquibancada do Brasil

Ooooh
Vem prarua
Porque a rua € a maior arquibancada do Brasil

Fica evidente que o jingle jamais ambiciona ser compreendido apenas
intelectualmente, mas assumir o espago cognitivo sensorial e emocional do ouvinte. A
simultaneidade contextual, porém, na qual ocorre a veiculacdo do clipe deste jingle com
as manifestacdes publicas de rua, no més de julho de 2013, parece transferir o propdsito
persuasivo da empresa italiana para a legitimacdo popular auténtica, agora sim,
transparente e isenta dos subterfugios persuasivos, da declarada apropriacdo do espaco
publico contra o cinismo dominante: “porque a rua ¢ maior arquibancada do Brasil”.
Espacos de “autonomia muito além do controle de governos e empresas” (CASTELLS,
2013, p. 7), as redes sociais da internet representam a quebra do monopdlio da
informacdo dos canais de comunicagdo convencionais, que de maneira quase irrestrita

operam como alicerces do poder, governos e empresas.

Do ponto de vista deste estudo, trataremos dessa “transposi¢do” do jingle e de
seus géneros musicais mais adiante, entretanto, convém ja deixar clara essa

contemporanea forma de expressdo de escuta de musica, seus jingles e géneros. Na
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tecnoldgica e atual sociedade online, “os movimentos sdo virais”''’, dada a sua légica
amalgamada aquela das redes sociais, e ainda que a FIAT tivesse a pretensdo de
propagar seu jingle oficial “Vem pra rua” em escala similar de infec¢do, ndo contou
com a explosdo dos movimentos nas ruas, nem com as “anti-vacinas” que 0s seres
conectados sao capazes de aplicar sobre seu projeto original. Rapidamente, ja nas horas
que sucedem as primeiras manifestacdes publicas de indignacao, dezenas de internautas
reeditaram as imagens originais do clipe, e postaram-nas pelas redes sociais Facebook e
Twitter, com links para rede Youtube.

No lugar de veiculos da marca FIAT, de variados modelos, transitando pelas
ruas ou estrategicamente estacionados junto aos pedestres festivos, numa espécie de
“parceria” espacial e ufanista com emoc0es da torcida pela selecéo brasileira de futebol,
surgiram imagens das policias militares dos varios Estados do pais atirando com balas
de borracha e ferindo os manifestantes, lancando bombas de efeito moral, batendo com
cassetetes, aspergindo gases de pimenta nas faces das pessoas e agindo com truculéncia
contra os entdo pacificos participantes dos movimentos populares.

Reedicdes de imagens como a do internauta Jefferson Vasquez''®, veiculadas
pela rede Youtube, obtiveram cerca de 40 mil acessos em dois dias. Cenas de sangue no
rosto da jornalista Giuliana Vallone e do fotografo Fabio Braga, do jornal Folha de Sao
Paulo, ambos atingidos com tiros de balas de borracha, na noite de 13 de junho de 2013,
durante as manifestacdes em S&o Paulo, sdo colocadas no clipe postado por
monsterzgameplay**®, em 15 de junho, e obtiveram 50.548 acessos até 3 de novembro
de 2013.

Além dessas, outras 34 reedicdes do clipe'?®, foram veiculadas sem o controle
pretendido da empresa italiana. Em 17 de junho de 2013, o site A Noticia*** estampa a
manchete jornalistica: “Apds jingle virar hino de protestos, FIAT vai encerrar
campanha”. De acordo com o referido texto da reportagem, “a empresa negou que 0
motivo para a retirada das pecas do ar tenha sido motivada pelas parodias do jingle

“Vem pra rua” e disse que a data de encerramento j& estava prevista”, embora a

17 CASTELLS, 2013, p. 162.

s Reedicdo do clipe “Vem pra rua” produzida com a assinatura da produtora Camara, veiculado em
16/06/2013, http://www.youtube.com/watch?v=iGai5q27pUg, as 24h15min.

s Reedicdo do clipe “Vem pra rua” produzida com a assinatura monsterzgameplay, postada em
15/06/2013, http://www.youtube.com/watch?v=ILNqQbqgEY1c, as 15h34min.

2% Namero levantado pelo autor do presente trabalho em 3 de novembro de 2013, até as 23 horas.
Fonte: site A Noticias, http://www.administradores.com.br/noticias/marketing/apos-jingle-virar-
hino-de-protestos-fiat-vai-encerrar-campanha/77023/ veiculagdo de 17/06/2013, as 19h39, assinada
pela Redacao.
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apuracdo da redacdo revele que a Copa das Confederacdes sé terminaria no dia 30 de

junho daquele ano, portanto, treze dias depois.

A fragmentacdo do fluxo original da musica (e consequentemene dos jingles)
propiciada pelas novas tecnologias individuais de emissdo de mensagens — e seu
ferramental acessivel a ndo profissionais, como cortes, edi¢cbes, mixagens e demais
efeitos — reforca o contemporéneo conceito do sueco Ola Stockfelt no sentido da
impossibilidade de se avaliar a pertinéncia de um determinado modo de escuta, sem que
este seja confrontado com as relages contextuais a que esta conectado.

Num laborioso capitulo do livro Culturas Juvenis do Século XXI*?% Jesus
Martin-Barbero reflete sobre o dcio contextual (oriundo do desemprego e de fatores
discriminatorios ou similares de exclusdo social de representativa camada da juventude)
gerador de certa “marginalidade” dos jovens latino-americanos, suas criacfes e
inclinagbes musicais voltadas ao género rap e ja questiona o “sentido do ritmo em
sociedades modernas arritmicas”. Na opinido do pensador espano-colombiano, a forma
de organizacdo musical do género, por vezes avessa a harmonia sonora vigente no

mainstream, visaria a “erradicar sua chateagdo intrinseca”'?®

cadenciada por valores
sociais proibitivos, moda e bens de consumo inacessiveis a tal camada da populag&o.
Citando Gil Calvo (1946- ), catedréatico de sociologia da Faculdad de Ciencias Politicas
y Sociologia da Universidad Complutense de Madrid, Barbero observa que nenhum
outro atrativo formatador de atividades e contetdos é melhor que a mausica, pois no
género rap “ela mesma [a musica] é uma organizacdo abstrata do tempo ¢ revelagdo da
mais profunda especificidade do estético”?* daquela juventude. “A musica ¢ aquela
tecnologia que permite fazer desenhos abstratos de temporalidade experimental” e, por
isso, “os jovens, esses depreciados milionarios em tempo de espera, aguardam —
realizam a espera [por oportunidades de trabalho e de engajamento social] — famintos
por musica™?. Isto é, o ouvinte-contextual (tal o conceito de Stockfelt), faz da musica a
interface que permite a tais jovens periféricos se conectarem e conectarem entre si

referéncias culturais e dominios de préaticas e saberes, mormente voltados aos bens

22 BARBERO, Jesus Martin-. A mudanga na percepgdo da juventude: sociabilidade, tecnicidades e

subjetividades entre os jovens. In: BORELLI, Silvia H.S.; FREIRE FILHO, Jodo (Orgs). Culturas Juvenis no
século XXI. Sdo Paulo: Educ, 2008.
123 BARBERO, 2008, p. 16.
124
Id.
125 |d
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capitais, que para o establishment resulta em um género musical heterogéneo e,

portanto, impossivel de se juntar.

Bem antes desse tempo, porém, ainda que tipos de comportamento musicais,
individuais ou coletivos, pudessem ser distinguidos com bastante nitidez e hegemonia,
naquilo que se convencionou denominar géneros musicais, ja em meados do século X1X
quase todos estes géneros se tornariam mensuraveis as apropriacdes que o mercado (ou,
como diria Karl Marx no seu Prefacio da Critica a Economia Politica, as
“determinagdes sociais”) fariam da musica. O deslocamento da investigagdo para tal
periodo histérico podera nos ser Gtil para uma orientacdo tdo precisa quanto possivel do

tempo em que a musica e a publicidade comecgaram a caminhar de méos dadas.
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Capitulo Il — RE, DE REMINISCENCIAS: QUANDO A MUSICA
ENCONTRA E ENCANTA A PROPAGANDA

A - -~ . 5126
“Mas se a ciéncia provar o contrario, € se o calendario nos contrariar”

» que
este estudo sirva de referéncia para que um futuro autor revele a academia o quéo
ineficaz foi esta pesquisa. A fim de minimizar possiveis omissdes e ndo se aventurar por
areas geograficas e pretensdes inacessiveis, 0 trabalho se pautara exclusivamente na

relacdo brasileira entre a musica e a publicidade.

O fato € que o tempo, seja pela sua capacidade de agrupar 0os humanos em
crescentes urbes, seja pela curiosidade destes humanos em assimilar e intercambiar
conhecimentos e bens ampliadores de suas satisfacGes pessoais, atuou como regulador
da coexisténcia musical e comercial. Nos dois primeiros séculos do Brasil Coldnia, a
economia agricola era a predominante, “o nicleo urbano dos municipios funcionava, na

o . 127
verdade, apenas como centro administrativo da area rural”™".

E tal condicdo
predominou até a elevagdo da colbnia a posi¢cdo de vice-reinado, em 1763, “quando o
ouro e os diamantes de Minas e Bahia, e a prépria ativacdo do trafico de escravos,
incentivando a producdo de artigos de escambos, conduzem a diversificacdo dos
servicos nos polos exportadores de Salvador e Rio de Janeiro”'?. Se, até entio,
encontrdvamos nos pregdes dos mascates, feirantes, vendedores de aves, de palmito, de
amendoim, de milho assado, de pastéis quentes, de velas, das quituteiras, dos cesteiros,
dos doceiros, os mais simbolicos sons da propaganda, na primeira metade do século
XIX comegaria a despontar ténue “profissionalismo” no uso da musica para o efeito de
comercializagdo de produtos. Alguns dos historiadores brasileiros da segunda metade
desse século, entre os quais Silvio Romero, no Nordeste, e Ernani da Silva Bruno, em
Sao Paulo, resgataram algumas das musicas utilizadas pelos “poOs-pregoeiros”, que se
utilizavam de emboladas, modinhas, maxixes e até mesmo arias espargidas de obras
classicas, para valorizar os produtos que vendiam. Cabe lembrar que havia um rei! Que
este rei e sua familia haviam desembarcado para governar o Brasil em 1808 e, na sua

bagagem, chegaram também ao Brasil inUmeras partituras, que notavam 0s géneros

2% verso da musica “Dueto”, de Chico Buarque de Holanda, composta em 1979 para a pega “Rei de

Ramos”, de Dias Gomes, e interpretada por Nara Ledo, em gravag¢do no disco “Com agucar, com afeto”,
de Nara (Philips, 1980).
7 REIS FILHO, 1968, p. 38.

2 TINHORAO, 1998, p. 36.
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musicais entdo em voga nas cortes europeias. Evidentemente, ndo foi a majestosa
familia que trouxe a musica ao pais. Além dos inimeros ritmos e géneros mencionados
desde o descobrimento, nas ruas plebeias, ha referéncias, por exemplo, das primeiras
serenatas, praticadas sob céus noturnos de Salvador e do Rio de Janeiro no século
XVIII, como relata Tinhordo em seu livro “Os sons que vém das ruas”. Mais
precisamente , em 1717, o viajante francés M. Le Gentil de La Barninais, depois de
relatar que “a noite s6 ouvia os tristes acordes de uma viola”, acrescenta, por certo com

pasma ironia:

“Portugueses, vestidos de camisoldes, rosario ao pescogo e
espada nua sob as vestes, passavam debaixo das janelas de suas
amadas de viola em punho, a cantar com voz ridiculamente terna
cantigas que faziam lembrar musica chinesa, ou as nossas gigas da
Baixa Bretanha”. (LA BARNINAIS apud TINHORAO, 2005, p. 13).

Esses seresteiros, com explicita motivacdo na antiga tradicdo popular
trovadoresca, permaneceram e espalharam a modinha popular pela capital do Brasil
colonial e do Vice-Reinado — Salvador e Rio de Janeiro. Seu contraponto eram entéo os
cancioneiros, cuja distin¢do fica explicita num engracado texto de Tinhordo, recolhido
do livro “Boémios e seresteiros do passado”, de Afonso Rui, escrito em 1954. O
exemplo capaz de distinguir o seresteiro (derivativo da palavra sereno) do cancioneiro,
da-se em Salvador. A sociedade baiana de entdo chegava ao terceiro século de
colonizacdo, e mantinha uma estrutura social emblematicamente estratificada. Embora
seresteiros e cancioneiros cantassem modinhas, eram divididos com méo de ferro em

dois grupos:

“Os trovadores baianos, nesse tempo” — mostrou Afonso Rui-,
“compunham dois agrupamentos distintos, inconfundiveis, apartados
pelas convengdes sociais e pelo exigente formalismo da época:
cancioneiros a quem se abriam os saldes em brilhantes saraus, e
seresteiros a quem, ostensivamente, se fechavam as portas. Uns,
tinham as palmas de uma assisténcia de escol, outros, a repressao
da policia. No fundo, eram todos boémios, por indole e por
sentimento”. (TINHORAO, 2005, p. 15).
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Ha que se considerar, para o entendimento dos géneros musicais do periodo, as
dezenas de medidas tomadas pela corte portuguesa imediatamente apds a sua chegada.
Foram abertos os portos as “nagdes amigas™; criada a Imprensa Régia; autorizada a
instalacdo de tipografias e a publicacdo de jornais (1808); criadas escolas — entre as
quais, duas de medicina, na Bahia e no Rio de Janeiro; implantada a Biblioteca Real
(1810); o Jardim Botanico (1811); e, em 1816, fundada a Academia de Belas Artes,
juntamente com a vinda da Missdo Artistica Francesa, com pintores, arquitetos,
escultores, gravadores e... musicos. O lider de tal Missdo, Joachim Lebreton, que
aportou no Rio de Janeiro em marco de 1816, sugeriu o ensino regular de musica, com
cronograma de aulas, sistemas de aprendizado, critérios de avaliagdo e aprovacao dos
alunos, suprimento de instrumentos musicais e materiais didaticos etc. Tal impulso a
musica erudita e aos seus géneros, colocado em prética pelo Rei, abriu (num primeiro
momento) a elite do pais um universo musical e sonoro que se distinguia bastante
daquele que até entdo era o praticado no Brasil, quase que exclusivamente propiciado
pela Igreja Catdlica. E, embora esta se tornasse também a principal patrocinadora das
obras criadas pela Missdo (sejam as obras arquitetonicas, de artes plasticas ou as
esculturas, para seus templos, seja a masica, para suas missas e cerimonias), aqueles

sons perpassaram 0S Muros aristocraticos e burgueses e chegaram as ruas.

2.1- O ENCONTRO DA MUSICA COM A PROPAGANDA

As interacBes entre a musica e a propaganda, com vitalidade variavel antes do
aparecimento do jingle - que sé ocorreria na década de 1930, a rigor passaram a se
tornar relativamente explicitas com a transposi¢do da tal mdsica da corte as camadas
burguesas e populares da populagdo. Sobre o processo que entdo se operou € oportuno o
texto do socidlogo Gilberto Freyre (1900-1987), em seu volumoso livro Ordem e
Progresso (1957), no qual retrata o ambiente brasileiro do Segundo Reinado — um
periodo de 49 anos, compreendido entre a declaracdo de maioridade de Pedro de
Alcéantara (em 23 de julho de 1840) e a proclamacéo da republica brasileira (em 15 de
novembro de 1889):
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“A musica, desde a sacra, de interior de igreja, a de largo de
matriz, representada pela banda que tocava dobrados civicos e até
pela de africanos que nos sambas e maracatus recordavam a Africa
negra nas ruas do Rio de Janeiro ou do Recife ou de Salvador,
acompanhava de tal modo o brasileiro do tempo do Segundo
Reinado nas suas varias e contraditérias expressdes de vida e de
cultura, de algum modo harmonizando-as ou aproximando-as, que
pode-se afirmar ter se realizado entdo mais pelos ouvidos que por
gualquer outro meio, a unificacdo desses brasileiros de varias
origens em um brasileiro se ndo de um sé parecer, quase de um so
sentir. Pois se umas musicas os dividiam em classes, em racas, em
culturas diferentes, outras os uniam num povo s6, através de uma
sintese sonora de antagonismos e contradicbes. A modinha, por
exemplo, foi um agente musical de unificacdo brasileira, cantada,
como foi no Segundo Reinado, por uns, ao som do piano, no interior
das casas nobres e burguesas; por outros, ao som do violdo, ao
sereno ou a porta até de palhocas. Sua voga prolongou-se entre a
gente média até os primeiros decénios da Republica” (FREYRE,
2004, p. 315-316).

E também de Freyre, na mesma obra, a citacdo indignada que encontrou na
revista Diabo a Quatro, em seu numero de 18 de fevereiro de 1877, contra tais cantigas,
algumas de origens africanas, como os cantos dos maracatus e as ‘“assuadas” dos
sambas: “Até quando, 6 maracatu, abusaras dos nossos narizes ¢ dos nossos ouvidos”,
questionava a tal publicacdo. Diga-se, ressalta o soci6logo pernambucano, vinda de um
“drgdo por exceléncia progressista e sofisticado inimigo do Trono, da Igreja, dos padres,

dos maracatus, dos sambas, das novenas, das procissoes”.

E onde ou de qual maneira a propaganda se entrelacaria com esses géneros
musicais ou essa musica, que por si s6 ja se apresentavam como pomos da discordia?
Um importante trabalho realizado pelo pesquisador Paulo Cezar Alves Goulart, do
municipio de Vargem Grande Paulista, publicado em 2011 com o incisivo titulo Musica
e Propaganda, trata exclusivamente desse enlear. As primeiras mdsicas ja com a
finalidade publicitaria, produzidas na segunda metade do século XIX, “ndo tinham
mensagem comercial nos versos, pois ndo havia letra; ndo tinha musica de féacil
memorizagdo. N&o tinha o apelo de, enfim, ficar com aquilo persistindo na memoria”*?,
tal como se caracterizaria 0 jingle oito décadas depois e no formato que hoje
conhecemos. Tinha apenas o titulo, “s6”, ressalta o pesquisador. Isto é, tratavam-se de
partituras, distribuidas por cerca de setenta anos, no periodo compreendido entre 1859 e
1935. No levantamento que fez, Goulart aponta a existéncia de pelo menos 150 pegas de

composicdes do género, embora ndo descarte a possibilidade de haver mais.

12 GOULART, 2011, p. 13.
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A mdasica comercial do periodo era, portanto, essencialmente instrumental. E,
segundo Goulart, “as primeiras musicas de propaganda com letra surgem somente a
partir da década de 1880”*%°. Duas palavras eram entdo consideradas imprescindiveis:
“mimo” e “gratis”. Tal como ¢ caracteristico a conduta empreendedora dos
comerciantes de todas as épocas, aqueles do periodo oitocentista entenderam que seus
produtos, fossem o que fossem, poderiam ter as suas vendas incrementadas quando
associadas a algum tipo de atrativo extra, que extrapolasse os predicados intrinsecos do
préprio produto. Surgiram, assim, os mimos, dirigidos as casas dos clientes que
adquirissem determinados bens. Tais gestos de seducdo, concluiu o pesquisador
vargem-grandense, “passou a integrar a rotina comercial e de marketing que estava, aos

poucos, buscando novas solucdes que atraissem™ !

mais compradores em potencial. Foi
assim que, em meados do século XIX os brindes, ainda que de maneira incipiente,
passaram a fazer parte da rotina comercial de algumas empresas. Incipiente porque nao
eram objetos ou pecas de alto custo, e os predominantes eram aqueles distribuidos com
mais frequéncia por empresas gréaficas voltadas & propria midia, como jornais e revistas,
que utilizavam de seu proprio complexo grafico para produzirem brindes impressos.
“Gratis: essa era a palavra magica. N80 importava se esse gratis fosse um encarte com o

»132 um poema ou até um texto literario. Em sua

discurso de uma personalidade
pesquisa, Goulart encontrou varias publicacdes referentes aos brindes. Na secdo
“Publicagdes Litterarias” do jornal O Despertador, de 27 de fevereiro de 1839, lia-se,
por exemplo: “Biblioteca Theatral e Romantica do Brasil./ Os primeiro, segundo,
terceiro e quarto numero desta publicacdo achdo-se a venda. O Gltimo, com que se
entrega a gravura offerecida gratuitamente aos duzentos primeiros assignantes, contem:

a Justa Subterranea, pelo celebre Alexandre Dumas™**,

Os almanaques — a partir da década de 1870 — e a folhinhas também se
constituiram em brindes da segunda metade do século XIX, assim como eventuais
quadros, mapas, cromos, livros, ventarolas, jogos, retratos, etc. Mas teria sido com o
peridédico A Marmota da Corte, cuja primeira edicdo circulou em 7 de setembro de 1849
(que depois viria a se chamar A Marmota Fluminense, e circularia até 1857), que

circularam as primeiras partituras, destinadas a brindar os leitores. As valsas Amor

% bidem, p. 14.

Ibidem, p. 17.
132 |d
33 |bidem, p. 17-18.
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Paterno (“composta por Francisco José Lopes e dedicada a suas filhas), A Moreninha
(“Dedicada a Exma. Sra. Maria Jozef (?) Braga Fabregas por Geraldo Antonio Horta™)
ou Candida (“Composta e Dedicada ao Ilmo. Sr. Candido Soares de Mello no dia de seu
Consorcio por G.A. Horta”), foram algumas das encontradas por Goulart, na Biblioteca

Nacional do Rio de Janeiro.

Dessa dinamica, a primeira musica feita exclusivamente para a publicidade teria
sido divulgada em partitura pela revista O Espelho, “Revista Semanal de Literatura,
Modas, Industria e Artes”, que circulou suas 19 edi¢des entre setembro de 1859 e
janeiro de 1860, e que tinha entre seus redatores o entdo jovem Machado de Assis, no
apogeu de seus vinte anos, segundo Marco Lucchesi™®*. Em sua edicdo de nimero 8,
publicada em 23 de outubro de 1859, a revista traz no titulo o seu proprio nome,
seguido da descri¢do do género musical: “Com o numero de hoje distribuimos aos
nossos assignantes a linda polka denominada “Fascinante”, composta do Sr. Luiz José
Cruvello”, descreve Goulart™®®. Ocorre que, embora denominada “Fascinante”, o titulo
era antecedido pelo nome da propria revista — O Espelho — dai resultar aos leitores o
entendimento de que a musica tinha o proprio nome da revista, e que “polka fascinante”
se tratava apenas do género musical, entdo em voga nos salGes da elite. Por essa razdo

se faz possivel a identificacdo da proposta publicitaria no titulo da referida partitura.

Poucos anos depois, entre 1866 e 1867, em Sdo Paulo, o ilustrador italiano
Angelo Agostini (1843-1910), apontado como um dos precursores dos quadrinhos no
Brasil, criaria o periédico Cabrido, uma nova denominacdo ao também seu jornal Diabo
Coxo, de vida efémera (como a do proprio autor), criado e extinto em 1864. Goulart
(2011) descreve que o Cabrido incomodava sobremaneira as autoridades
governamentais e eclesiasticas, com textos redigidos por Américo de Campos e Antdnio
Manoel dos Reis, além das caricaturas feitas pelo proprietario Agostini. E mais: vivia as
turras com seus “assignantes”, para que saldassem suas dividas, das quais dependiam
para dar prosseguimento ao empreendimento. O brinde e, mais especificamente, a
partitura, surgiu como peca publicitaria. Criada pelo compositor, pianista e regente

Emilio do Lago (1837-1871), autor de modinhas, mazurcas e recitativos, a composi¢ao

134 LUCCHESI, Marco (org.). O Espelho: Revista Semanal de Literatura, Modas, Industria e Artes. Rio de

Janeiro: Fundacao Biblioteca Nacional, 2008.
3> GOULART, 2011, p. 24.
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constituiria-se em uma polca, denominada Cabrido: Polka Elegante, em alusdo

intencional ao proprio nome do jornal.

Instigado por uma motivacdo critica, Goulart infere que essas manifestacdes
mais remotas da musica de propaganda, “ou partitura de propaganda”, caracterizam-se
por “duas vertentes”: a do interesse dos compositores em veicularem suas obras, para a
obtencdo de projecdo enquanto artistas (portanto, concluimos, a intencdo de producéo
de certo marketing pessoal — tdo habitual nas décadas e século subsequentes); além da
concepgdo das proprias empresas responsadveis pelas publicacbes de té-las como
instrumento publicitario. Ora, por essas e outras premissas, nasceria, assim, uma nova
forma de publicidade. E cabe destacar que sejam motivados pela autopromocéo ou pela
necessidade financeira, ndo h& registros sobre as reais intengBes, compositores
brasileiros considerados insuspeitos do ponto de vista artistico criaram partituras
publicitarias, seja neste final do século XIX ou poucas décadas mais tarde. Goulart
recolheu no Inventario Parcial de Musicas, s.d., uma polca para piano, editada por
Buschmann e Guimaraes, em 1886, “Offerecida a ilustrada redac¢do” do jornal carioca
Diario de Noticias*®*, pela compositora Francisca Edwiges Neves Gonzaga (1847-
1935), cuja obra imortalizou-se sob o pseudénimo de Chiquinha Gonzaga. Também no
verbete “Agéncia Pettinati”’, do Dicionario Historico-Biogréfico da Propaganda no
Brasil, € possivel encontrarmos a historia do fundador desta que foi uma das primeiras
agéncias de publicidade do Brasil, comendador Francisco Pettinati, um dos
organizadores da Semana de Arte Moderna de 1922. Neste ano, Pettinati convidou
Heitor Villa-Lobos (1887-1959) a compor um jingle (embora essa denominac¢do ainda
ndo existisse no mundo) para o Guarana Espumante Antarctica, “o que o maestro e

compositor fez, tomando por base versos de Guilherme de Almeida™*¥.

A schottisch®® e a polca foram os géneros musicais que predominaram na

musica para a propaganda da segunda metade do século XIX, impressas e distribuidas

136 Ibidem, p. 33.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PROPAGANDA. Dicionario Histérico-Biografico da Propaganda no Brasil.
Rio de Janeiro: Editora FGV, 2007, p. 19.

138 “Género musical. Antiga danca de saldo aos pares, que se movimentam sincronicamente, geralmente
em compasso bindrio. Aproxima-se da polca. No Rio de Janeiro foi apresentada pela primeira vez em
julho de 1851, pelo professor de danga José Maria Toussaint. De grande aceita¢do, popularizou-se,
sendo adaptada para pequenos conjuntos instrumentais. Os chordes do século XIX compuseram versos
para ela, transformando-a em um tipo de modinha, denominada na nomenclatura popular "can¢ao". Era
tdo vulgarizada que, em 1851, deu-se o nome de "schottisch" a uma epidemia que grassou no Rio de
Janeiro. A "schottisch" espalhou-se pelo Brasil inteiro, do Rio Grande do Sul, onde coincidiu com a
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por meio das partituras. Ndo por acaso, era também o género preferido da emergente
classe burguesa (portanto, consumidora) que passava a acomodar em suas salas o piano,
como instrumento-sindnimo de cultura, lazer e prestigio. Outros géneros existentes,
como o choro e maxixe, criados por volta de 1870, ou o extremamente popular lundu,
embora também comecassem a ser incorporados pela masica erudita, eram considerados
géneros de dificil execucdo e, portanto, pouco propicios aos dedos das jovens donzelas
encarregadas de entreter a familia com seus dotes artisticos ao piano. Ao apresentar sua
Opera O guarani, também em 1870, o maestro Carlos Gomes (1836-1896), abriu méo de
tais géneros. O que ndo ocorreu com 0s maestros Alexandre Levy (1864-1892), Alberto
Nepomuceno (1864-1929) e Brasilio Itiberé (1848-1913), que “esmeraram-se em
elaborar uma producdo musical identificada com o Brasil (contra toda a tendéncia

7139. Tais

europeizante de seus contemporaneos na arte da composi¢do musical)
apropriacdes dos géneros populares levaram Levy, em 1887, na sua Suite Brasileira, a
criar um movimento denominado “Samba”. E, Nepomuceno, em 1891, a compor
“Batuque”, além de mais tarde se utilizar do lundu como tema de base “para o preludio

da comédia musical “O Guaratuja”, escrita a partir de texto de José de Alencar™*%,

Assim, a publicidade do ultimo cinquentenario do século XI1X, embora criativa
na forma — a distribuicdo comercial das partituras ndo nos permite aferir a mesma
qualificacdo em relacdo ao seu conteldo, sobretudo no que se refere aos géneros
musicais — fixou-se a polca. Um detalhe que, apdés um século, especialmente na
segunda metade do século XX, com a consolidacdo das midias e 0 avan¢o dos estudos
acerca das ciéncias da comunicacdo, transformariam a publicidade em uma espécie de
“mentora” dos proprios géneros musicais que se fariam populares, por meio dos jingles
veiculados macicamente. Ao contrario dos citados artistas de ‘“vanguarda” daquela
época, a timida propaganda ainda nao captava o “espetaculo” no qual se traduzia a
cultura vigente, ou aquilo que Iuri Lotman conceituaria como “explosdo”, para
identificar o conjunto de possibilidades provaveis para a passagem cultural ao estado

seguinte. Em artigo publicado no livro Historia e Musica no Brasil, o pesquisador

difusdo da gaita, ao Nordeste, onde era executada ao som das sanfonas nos forrds. Voltou a brilhar nos
centros urbanos, quando o baido se tornou moda musical, depois da Segunda Guerra. Integrava o
repertério dos conjuntos tipicos do Nordeste, com os nomes aportuguesados: xote, chote, xotis e
chotis”. (DICIONARIO CRAVO ABIN DA MUSICA POPULAR BRASILEIRA, disponivel em
http://www.dicionariompb.com.br/schottisch/dados-artisticos . Acessado em 07/07/2015.

3% BARROS, 2011, p. 67.

Ibidem, p. 68.
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Mauricio Monteiro atenta para as “misturas” culturais do periodo imediatamente
anterior e gerador desse “espirito da época”: “Se na igreja ouviam-se 0s Te Deuns, nas
ruas, ao lado da imagem da santa, tocava-se gaitas tipicas, flautas e tambores. Fora das
festas de carater cristdo, existiu a convivéncia com negros que andavam pelas ruas
tocando suas calimbas e berimbaus™**. Isto é, 0 Rio de Janeiro do periodo compunha-se
de uma sociedade que “tinha pajés, reis do congo, D. Maria [ e D. Jodao VI” e traduzia
um espago “de ritos, onde deuses de varias naturezas disputavam as almas tropicais™*,
criando um circulo de varios géneros musicais e de tolerancia mdtua, como vimos ha
pouco, inclusive, na citacdo de Gilberto Freyre. E talvez seja esse contexto, meio ludico,
meio religioso, que levaria Méario de Andrade a concluir em seu estudo comparativo

sobre a musica da América do Norte!*®

e a Latina, que a mdsica de la visava a
coletividade, enquanto a daqui visava ao individual. Uma possibilidade, como se vera a
sequir, passivel de comprovacdo. E o préprio Mario de Andrade se encarregaria da
fundamentagao de tal premissa: “A Europa curvou-se, a0 passo que o Brasil inventava
Carlos Gomes, uma estrela, a América do Norte inventava... o fondgrafo, uma
maquina™*.

H4, entretanto, uma ressalva em relacéo a exclusiva e reducionista utilizacédo da
schottisch e da polca como os “Unicos” géneros musicais praticados pela propaganda. E
a ousadia se deve particularmente aos laboratorios farmacéuticos. Embora a primeira
partitura para remédios que se tem noticia no Brasil seja o “schottisch elegante para

145 uma composicdo do recifense José Coelho

piano” denominado “O Prompto Allivio
Barbosa Porfirio (1830-1978), pianista, compositor, professor, regente de orquestra e
ainda tenor, “cujas apresentagdes eram destacadas em saldes e coros de igrejas”146 do

Recife, provavelmente em meados do século XIX, outros géneros, como a habanera e o

1 MONTEIRO, Mauricio. Aspectos da Musica no Brasil na primeira metade do século XIX in MORAES,

José Geraldo Vinci; SALIBA, Elias Thomé. Histéria e Musica no Brasil. Sdo Paulo: Alameda Editorial, 2010,
p. 108.

2 |bidem, p. 109.

ANDRADE, Mario de. “A expressdao musical dos Estados Unidos”. In: Musica, doce musica. Sdo Paulo:
Livraria Martins Editora, 1963. pp.395-396.

" |bidem, pp. 396-397.

%> H4 uma referéncia interessante no livro Mdsica e Propaganda, de Paulo Cezar Alves Goulart, acerca
do medicamento Prompto Allivio, fabricado pela empresa americana Radway & Comp. O anuncio
impresso do medicamento o vendia como “um analgésico mais forte do que o dpio, morfina ou
heléboro, que tudo cura de reumatismo a disenteria, dores de cabeca, catarro e febre amarela”. E, o
dado ainda mais curioso, é o de que a leitura dos anuncios de jornais da época provavelmente
equivalesse para a populacdo a uma consulta médica, pois detalhavam toda a serventia do
medicamento.

'%® GOULART, 2011, p. 36.
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tango, também seriam ‘“pontualmente” transformados em partituras publicitarias. Em
sua pesquisa, Goulart aponta o inovador medicamento argentino Hesperidina, cuja
origem, em Buenos Aires, remonta a 1864, como aquele que, além de utilizar os novos
géneros musicais nas partituras que distribuia, ainda foi o responsavel pela introdugéo
de um dos primeiros teaseres**’ na publicidade brasileira. Nesse ano de 1864, “calcadas
da cidade foram pintadas, por dois meses, com 0 nome Hesperidina, sem que o publico
soubesse do que se tratava”'*®, Tonico estomacal, o produto chegou ao Brasil no final
do século XIX, e entre as estratégias publicitarias para sua divulgacdo foram incluidas
as partituras gratuitas. “A primeira foi a habanera para piano Hesperidina (...) N&o
satisfeitos, reforcam a dose: outra habanera, agora com o titulo de A Verdadeira

59149

Hespiridina”™™, ambas pertencentes a uma série lancada pela indlstria do remédio,

denominada “Colleccao de Tangos e Habaneras para Piano”.

Os ultimos géneros musicais voltados prioritariamente a danga, como as valsas e
as mazurcas — dos salGes aristocraticos europeus; as schottisches, quadrilhas e polcas,
surgidos “contemporaneamente ao advento da moderna burguesia®’; e, das Américas,
0s emergentes jazz, one-step, tango e maxixe, tornaram-se memoraveis nao apenas pelas
partituras, mas, fundamentalmente, pela difusdo de algo novo, que revolucionaria nao
apenas a masica, mas prépria sociedade: o nascimento do fonografo. Gracas a esta
tecnologia, propagou-se a difusdo, nas primeiras décadas do século XX, de trés géneros
musicais que dariam novos ares a musica mundial: o samba, o jazz e o tango. “Nao que
eles ja ndo existissem desde 1900, praticados pelos negros e brancos pobres do Rio, de
New Orleans e de Buenos Aires, respectivamente. Apenas ndo tinham ainda contornos

9151

definitivos™™", afirma o jornalista e pesquisador Ruy Castro, ao salientar também que

eram “musica nao escrita”, isto €, “seu alcance se limitava aos que os ouviam ao vivo,

. . 152
nos bordéis e nas biroscas” 2.

" Teaser, em inglés “aquele que provoca (provocante)”, é a técnica utilizada em marketing para chamar
a atencdo de determinado produto, visando a aumentar o interesse do publico antes mesmo do
langamento deste produto. Normalmente se apresenta com mensagens enigmaticas.
'8 GOULART, 2011, p. 37.
149
Id.
0 TINHORAO, 2014, p. 14.
CASTRO, 2013, p. 8.
152 |d
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2.2 - DIFUSAO PELA MECANIZACAO: MUDANCA DE HABITOS E
ESQUECIMENTO

Para tratar das transformacbGes do periodo, advindas ndo apenas da maior
concentracdo populacional nas principais capitais do pais na virada para o século XX,
mas, essencialmente, das inovacgdes tecnologicas do momento e de suas implicacfes
culturais — cujos reflexos serdo sobremaneira perceptiveis na musica e na propaganda,
hd uma instigante fundamentacdo tedrica no estudo da pesquisadora Jerusa Pires
Ferreira acerca do envolvimento memorial dos antigos e novos textos. Prodigo nos
avancos cientificos, o século XIX abrigou transformacdes nas areas de transporte,
eletrificacdo, indUstrias quimicas, controle de doencas — “a lista ¢ infinita”™>® — e,
também no modo brasileiro de resisténcia e paradoxal aquiescéncia as novas
tecnologias. Citado por Sevcenko no livro Histéria da Vida Privada no Brasil, o
cientista alemédo Ivan Tolstdy (1923-) assegura que “por volta de 1900 o poder da

. . , , . . 154
tecnologia estava muito além do que qualquer outro século jamais sonhara”"".

Sob a o6tica cultural, na recém-proclamada Republica brasileira e na ndo menos
recente abolicdo dos escravos, um fendbmeno animador propiciado pelo impacto
tecnolégico mexeria com a participacdo social de um género musical que entdo se
consolidava: o samba. Chegou a capital do Brasil o fondgrafo, que havia sido criado nos
Estados Unidos, em 1877, pelo empreséario e inventor Thomas Edison (1847-1931), e
com ele a possibilidade de gravagdo e reprodugdo sonora, “que modificou radicalmente
toda a rede de relagdes que se estabelecera em torno da musica”*®. No caso do samba, é
preciso recorrer a “metafora viva das posigdes de resisténcia adotadas pela comunidade
negra”'*®, no dizer de Muniz Sodré, entdo existente na casa da Tia Ciata. A mulata
Hiléaria Batista de Almeida — Tia Ciata (ou Aceata) — era casada com o0 médico negro
Jodao Batista da Silva que, contam algumas publicacdes, teria “curado” o entdo
presidente da Republica Wenceslau Bras, gragas a um “trabalho” praticado no
candomblé por sua esposa, Tia Ciata. A casa do casal, localizada no bairro Cidade

Nova, no Rio de Janeiro, era frequentada por ialorixas, babalorixas e babalads,

133 SEVCENKO, 1998, p. 514.

154 |d
5% |AZZETTA, 2009, p. 18.

> SODRE, 1998, p. 15.
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conhecidos como tios e tias, que promoviam encontros de danca (samba), além dos
rituais religiosos do candomblé. Tal residéncia, frequentada por uma maioria negra, era
objeto de constantes perseguicdes policiais e antipatia das autoridades brancas, mas “a
resisténcia era habil e solidamente implantada em lugares estratégicos, poucos
vulneraveis™™’ da tal casa. “A habitacdo — segundo depoimentos de seus velhos

»158 relata

frequentadores — tinha seis comodos, um corredor ¢ um terreiro (quintal)
Muniz Sodré. Na sala de visitas, ocorriam o0s bailes, e 0s géneros musicais
predominantes eram as polcas e os lundus. Na extensdo dos fundos, praticavam-se 0s
sambas de partido-alto e os sambas-raiados. E, no terreiro, a batucada. Dai a “metafora”
proposta por Sodré, que aponta a frequéncia de pequeno-burgueses na sala (incluindo os
donos da casa, uma vez que, depois de curado pelo doutor Jodo Batista, Wenceslau Brés
0 nomeou chefe de gabinete do chefe da policia do governo), onde ocorriam as dancas
mais conhecidas e “respeitaveis”; a participagdo da elite negra da ginga e do sapateado
nos fundos; e, dos negros em geral no terreiro, que por imposi¢ao policial foi “isolado”
com biombos (que funcionavam como “alvaras” da ordem), onde além do elemento
religioso também se faziam presentes os “bambas de perna veloz e do corpo sutil”**®.
Tal economia semiotica da casa, com suas disposi¢oes taticas de funcionamento, faziam
dela “um campo dindmico de reelaboragdes de elementos da tradi¢do cultural africana,
gerador de significacOGes capazes de dar forma a um novo modo de penetracdo urbana

para os contingentes negros”160.

Ao perscrutar a origem da cangdo urbana, Luiz Tatit recorre a este “sincretismo
espontaneo” ocorrido na casa de Tia Ciata, onde os ‘“cultos aos santos, seus ritos
percussivos, suas dangas ancestrais” a esta altura, “ja estavam impregnados de séculos

g 161
de colonizagdao ibérica” oL

A chegada das “maquinas de gravagdes”, portanto,
essencialmente para atender a finalidade comercial de venda de seus produtos, que por
razdo mercadologica deveria gravar fonogramas capazes de despertar o interesse dos
consumidores, promoveu certa inversdo nos valores culturais. “Os primeiros a serem
beneficiados com a nova tecnologia foram curiosamente 0s representantes dos

fundos™*®. Foram, portanto, os frequentadores da casa da Tia Ciata, como Baiano

%7 |bidem, p. 14-15

Ibid, p. 15.
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(Manoel Pedro dos Santos) e Cadete (Manuel da Costa Moreira), e da recem-formada
Banda do Corpo de Bombeiros (formada pelo maestro Anacleto de Medeiros, em 1896,
“os primeiros a espalhar pelo Brasil centenas de composi¢des de autores quase sempre
anonimos (...) contribuindo para um curioso e até hoje pouco estudado processo de

interacao cultural no campo da musica urbana”®.

N&o se pretende aqui, evidentemente, avaliar a efetividade mercadoldgica dos
precursores das “maquinas falantes”, mas a titulo meramente ilustrativo, vale ressaltar
que o mais bem sucedido “de todos os propagandistas” das tais maquinas foi o
tchecoslovaco de origem judaica Frederico Figner. Ele desembarcou no Brasil em
Belém, no Para, em fins de 1891, e fez do aparelho um espetaculo pago, como atracao
aos romeiros na festa do Cirio de Nazaré, “diante dos auditorios maravilhados fazia
ouvir os cilindros trazidos dos Estados Unidos com as vozes ‘dos principais artistas do
mundo”*®*. De gaiola, pelo rio, Figner foi a Manaus, e depois desceu em navio do
Lloyd a Fortaleza, Paraiba, Natal, Recife e Salvador, até desembarcar no Rio de Janeiro
em 21 de abril de 1892, onde alugou uma casa na Rua do Ouvidor, e ali realizava duas
sessOes diarias (matiné e vesperal) para a exibicdo da méaquina, conforme pesquisou
José Ramos Tinhordo, ao explicar os primdrdios da primeira gravadora brasileira, a

Casa Edison.

Os fonografos dependiam das gravagdes em cilindros — que rapidamente foram
comercializados por Figner em varias capitais brasileiras, mas seria o proprio
comerciante que, em 1904, iria buscar a recente invencdo do germano-americano Emile
Berliner: o gramofone, com discos de cera. “Ao contrario do que ocorreu na Europa
(...), aqui o disco s6 conseguiu se impor definitivamente no fim do primeiro decénio do
século XX7'®, ¢ convém ressaltar que “a rapida expansdo do mercado de discos
dependia da simplicidade e popularidade das pequenas pecas musicais, bem como da

29166

disponibilidade de seus intérpretes” ", ressalta Tatit. A partir desse momento, “os

bambas dos lundus e dos sambas, por sua vez, podiam suspender a eterna busca de

' TINHORAO, 2014, p. 26.

Ibidem, p. 20.
Ibidem, p. 28.
TATIT, 2008, p. 33.
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servico remunerado, visto que seus momentos de diversdo estavam agora sendo

contabilizados como horas de trabalho®’.

Pode-se imaginar aqui a propria transposi¢do dos antigos para 0s novos textos,
tal como os elabora Ferreira (2004), em seus estudos sobre a semidtica da cultura a
partir dos conceitos de luri Lotman. Em seu livro Armadilhas da memdria, Ferreira nos

traduz aquela gue seria a tese central de Lotman, em mateéria de tipologia da cultura.

“A cultura ndo é um depésito de informacgdes; € um
mecanismo organizado, de modo extremamente complexo, que
conserva as informacdes, elaborando continuamente 0s
procedimentos mais vantajosos e compativeis. Recebe as coisas
novas, codifica e decodifica mensagens, traduzindo-as para um
outro sistema de signos” (LOTMAN apud FERREIRA, 2004, p. 73).

O aporte metodologico desenvolvido pela pesquisadora nos revela que “ao
abordar a cultura como informacédo, ele [Lotman] nos deixa passar por algumas ideias

Vivas”m

, particularmente aquelas que revelam a cultura como “o0 mecanismo complexo
e ddctil da consciéncia e que no ambito da Cultura é o teatro de uma batalha ininterrupta
de ténues desencontros e conflitos de toda a ordem, lutando-se pelo monopodlio da
informagdo™'®®. Dai que, definir a esséncia da cultura como informacéo, de acordo com
Ferreira, implica em ‘“colocar o problema relacional entre a cultura e as categorias
fundamentais de sua transmissdo e conservacdo, € as nog¢des de lingua e texto™"°.
Nasceria, entdo, o conceito de texto cultural, tal como difundido nos meios académicos,
que se traduz na cultura como “um sistema de signos que organiza de um modo e nao de

) ~ . 17
outro as informagdes recebidas”

. Ao considerar esta uma “instancia de raciocinio”,
Jerusa conclui que a cultura, assim, ndo se contrapde a “natura”, mas a “nao-cultura”,
isto €, “aqueles conjuntos cujos pressupostos de organizagdo experimentam uma outra
ordem, ou seja, a desordem que é o estilhagamento, ao invés de ser restauracdo ou

59172

reunido de fragmentos criadores N&o seria 0 caso, aqui, de pensarmos na

efemeridade das obras produzidas pelos frequentadores da casa da Tia Ciata, que

167 |d

1% FERREIRA, 2004, p. 73.
' |bidem, pp. 73-74.

170 Ibidem, p. 74.
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sobreviveram na memoéria dos folides apds o advento das gravagdes? E bem sabido que
tais musicos populares eram ineptos para a notagdo de suas invencdes sonoras na pauta
musical, como revelam, entre outros Tatit e Tinhordo, e, portanto, alheios a qualquer
espécie de formacéao escolar, particularmente de ordem musical, mas também literaria.
Esses sambistas extraiam suas melodias e os préprios versos da fala cotidiana —
“serviam-se das entonag¢des que acompanham a linguagem oral e das expressdes usadas
em conversa™'’®. Assim, a0 se iniciarem no novo mundo das gravagdes, o proprio
pensamento composicional ganhou novas referéncias, “a performance passou a contar
com um processo de registro refinado e os meios de distribuicdo e comercializacdo da
musica expandiram-se de maneira explosiva™'*. Pela epistemologia de Lotman, dessa
maneira, a traducdo de certo setor da realidade e a sua transformacao em texto, ou seja,
em uma informacéo codificada de um certo modo, para a sua introducdo na memoria
coletiva, é o ponto fundamental da transformacéo cultural. E é pelo estudo de Ferreira
que descobrimos que, a partir dos conceitos lotmanianos de cultura como informacao,
codificacdo, transmissdo, memoria, ndo ha outra premissa sendo aquela que nos afirma
que “somente aquilo que foi traduzido num sistema de signos pode vir a ser patrimdnio
da memoria”*™. O encontro dos “sobrinhos” de Tia Ciata com o0 gramofone, nenhum
estudioso do tema contesta, mudou a histéria da musica brasileira e, segundo Tatit, “deu

o . ~ 17
inicio ao que conhecemos hoje como cangao popular” ,

Ainda sobre esta questdo, e por esses procedimentos, cabe também outra
averiguacdo metodoldgica, a do esquecimento. Ao citar tal conceito, Ferreira nos atenta

para o semindrio realizado em Paris, denominado “Politicas do Esquecimento”, em que

177

Paul Zumthor recupera formulacdes de Lotman e Uspénski~'" acerca dos mecanismos

de selecé@o ou rejeicdo das informagdes no “’grande texto’ da memoria de um grupo”. E

assim nos explicita:

“O proéprio Paul Zumthor nos fala de uma energia imemorial
e se aproxima bastante de Lotman e Uspénski, ao seguir os modos
pelos quais a comunidade expulsa os elementos indesejaveis e,
mais claramente, ele nos lembra que os dois semioticistas,
esbocando os principios de uma tipologia da cultura, enfatizam de

3 TATIT, 2008, p. 34.

IAZZETTA, 2009, p. 18.

FERREIRA, 2004, p. 75.

TATIT, 2008, p. 35.

Boris A. Uspénski — traduzido no Brasil por Boris Schnaiderman (org.), no livro Semidtica Russa.
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que modo o esquecimento € um mecanismo explorado por uma
instituicdo hegemoénica, tendo em vista excluir da tradicdo os
elementos indesejaveis da memdria coletiva. E é interessante ver
como ai o esquecimento pode se transformar num mecanismo de
memoria, pois “uma cultura concebe-se a si prépria como existente,
identificando-se com as normas constantes da prépria memoria”,
sendo que eles constatam e nos passam a nogcdo de que a
continuidade da memodria e a da existéncia nessa caso coincidem”.
(FERREIRA, 2004, p.77).

A nova configuracdo do processo de criagdo dos musicos, a partir da mediagéo
mecanica do gramofone, implicou, de fato, numa mudanca de signos, significados e
paradigmas em relacdo aquela que anteriormente produziam. Implicou no esquecimento
dos mecanismos semidticos que entdo praticavam, para uma decisiva elevacdo da
semioticidade de seus comportamentos, apontando para uma “luta contra velhos
rituais”, que acabou gerando um “carater duplamente ritualizado e semiotizado”*"®.
Segundo lazzeta, “foi a escuta que talvez tenha sofrido a maior transformacdo em
funcdo do surgimento da fonografia”, pois levaram ao surgimento de um “ouvinte
especialista na escuta e cada vez mais distanciado da criagdo musical” e, ao ser colocada
em evidéncia, “a escuta passou a balizar os modos de fazer musica durante o século
XX Nesta altura, a “dupla ritualizagdo” proposta por Lotman-Ferreira, torna-se
visivel, por exemplo, nas rodas de samba espalhadas por todo o Brasil, que “rodavam
em vitrolas (...), tratando de temas pouco civicos como o 4cio, a boemia e a

180 Isto 6, os sambistas criadores, por sua vez, tiveram que recriar suas

malandragem
concepcdes artisticas, saltando do improviso espontaneo do fundo do quintal de Tia
Ciata, totalmente pautado na oralidade e na informalidade, para o novo, sélido e
definitivo registro em disco. “Esses sambistas sabiam como ninguém juntar melodia e
letra, fazé-las flutuar sobre tempos e contratempos da batucada e ainda harmonizar a

181 “revela Tatit. Porém, tiveram que adaptar

cantoria com violdo, cavaquinho ou piano
toda essa cultura aos efémeros recursos oferecidos pelas gravacfes da época. E, assim,
“traziam a voz para o primeiro plano, enriqueciam a instrumentacdo de cordas e sopros
e reduziam a participacdo da batucada, em virtude dos desequilibrios provocados por

sua dificil captagdo sonora”*®, Tais necessidades operacionais fizeram com que os

78 EERREIRA, 2004, p. 77.

IAZZETTA, 2009, p. 18.
TATIT, 2008, p. 39.
Ibidem, pp. 39-40.
Ibidem, p. 40.
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autores, portanto, e ainda que de modo inconsciente, como ressalta Tatit, se imbuissem
da nova técnica de fixacdo sonora, que previa a paradoxal “convivéncia de formas
estaveis e instaveis do canto™'®®, Constata-se, entdo, ainda que relativizada, ja que “ndo
existe passividade que acolha totalmente um “esquecimento obrigatdrio”, imposto por

59184

sistema politico ou pela comunica¢do de massas” ", a premissa semioticista de Lotman

e Ferreira, ao afirmarem que a exclusdo da cultura de determinados textos “move,

paralelamente, a criagdo de novos textos culturais”®.

A audiéncia e pensada pela primeira vez de maneira profissional. O foco para a
incidéncia da mensagem migra do presencial para o desconhecido. O “piv6 narrativo”,
nesta mutacdo do fundo de quintal (com a presenca de amigos, conhecidos e plateia)
para o disco (compradores andnimos), utiliza-se de uma espécie de esquecimento
deslizante. Isto ¢, “sob diversos pretextos, nas sequéncias narrativas, situagdes em que
se mascaram, eufemizam ou simplesmente se omitem fatos ou passagens”'®®. Desse
modo, e como bem observa Tatit, sempre de maneira intuitiva, os musicos populares
que de repente comecaram a gravar suas obras, cortavam trechos, ajustavam letras,
reduziam refrdos, etc, “mas ndo deixavam de usa-las como veiculo direto de
comunicacdo: mandavam recados aos amigos e aos desafetos, criavam polémicas e
desafios, faziam declaracdes ou reclamacdes amorosas, introduziam frases do dia-a-dia,
produziam tiradas de humor”, entre outras. Procedimentos que comprovam a teoria de
Jerusa, quando escreve que “a dupla esquecimento/memoria, portanto, € apenas uma
aparente oposicao”, visto que “numa grande medida, estas oposi¢des sao instrumentos
conjuntos e indispensaveis em projetos narrativos que ddo conta de eixos de

conflito™*®’,

Na tentativa de recuperar o eixo central deste estudo, cabe aqui a mencéo de que
a propaganda acompanharia a transposi¢cdo da musica para os fonogramas, desde a
primeira gravacdo. Onde? Nos spots das aberturas de cada um dos fonogramas
gravados. No capitulo “Do pregdo ao jingle”, escrito Roberto Simdes para o livro

Histdria da Propaganda no Brasil, o autor assegura:
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Id.
'8% FERREIRA, 2004, p.79.
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“Logo apds a chegada do fonégrafo entre nés, comegaram a
surgir nossas primeiras gravagdes. Ja na primeira ‘chapa’ gravada
no pais (a voz do cantor Manuel Pedro dos Santos, o popular
Baiano, com a musica ‘Isto € bom’, no disco que consta do primeiro
catdlogo da Casa Edison, em 1902, sob n° 10.001) surgia a
mensagem comercial “Esta € uma gravacdo da Casa Edison do Rio
de Janeiro”, na voz do locutor Nozinho. Portanto, o avé dos nossos
spots” (SIMOES, 1990, p. 172).

Ouvida por nds para este estudo, a gravacdo do spot que abre a gravagao de “Isto
¢ Bom”, um lundu composto por Xisto Bahia (Xisto de Paula Bahia — 1841-1894), diz
gue a masica nao foi interpretada pelo cantor Baiano (Manuel Pedro dos Santos — 1870-
1944), embora este tivesse sido o intérprete de significativa parcela das mdsicas
gravadas no periodo, entre as quais aquele que foi considerado o primeiro samba, “Pelo
telefone” (1917). Quem gravou a musica foi Eduardo das Neves (Eduardo Sebastido das
Neves — 1874-1919), que além de cantor e violonista, atuava também como compositor,
palhaco e poeta. O texto do spot, dito, sim, pelo jovem Nozinho (Carlos Vasques —
1887-1962), narra o seguinte: “’Isto ¢ bom’: cantado ¢ acompanhado ao violdo por
Eduardo das Neves, para a Casa Edison, Rio de Janeiro”. Esta, que era a prdpria

gravadora foi, portanto, a primeira anunciante da midia fonografica no Brasil.

Outro género musical que perpassava 0 gosto popular das capitais e chegava a
propaganda, neste caso, na maioria das vezes, por meio da irreveréncia e da malicia, era
a canconeta — “filha direta da chansonette francesa™'®®. Trazida daquele pais, desde
meados do século XI1X, para os emergentes teatros de revista e cafés-cantantes e, logo
depois, executadas também nos menos elitizados chopes berrantes, a cang¢do curta
explorava, “em clima de chacota, os fatos da atualidade, geralmente com letra maliciosa
e de duplo sentido”, e logo caiu no gosto do publico — “melhor seria dizer: encaixou-se

T o 1l
com a natural inclinag@o jocosa que ja existia no publico” 8,

Para o pesquisador José Ramos Tinhoréo, entretanto, a cangoneta ndo chegaria a
se constituir num “género musical determinado, mas teria 0 nome usado como rétulo
para qualquer cantiga engracada ou maliciosa”*®®. Ainda que ndo se constituissem
propriamente num género musical, visto que mesclavam lundus, modinhas e mais

pontualmente o maxixe — dado o carater provocador que tal género transmitia a

188 MARTINS, 2015, p. 18.

189 |d
%0 TINHORAO, 1998, p. 213
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sociedade burguesa, as canconetas, nos proprios ambientes'® dos cafés-cantantes ou
mesmo dos chopes berrantes, eram utilizadas com a finalidade comercial (portanto,
publicitaria) para a promocao de vendas. “Para estimular o consumo de bebidas, esses
estabelecimentos ofereciam cancbes e espetaculos curtos, marcados pela pandega e

- . 192
pelas musicas de letras maliciosas” ™",

O fato € que, a seu tempo, as primeiras grava¢des ainda nao excluiriam a masica
de propaganda distribuida pela via dos brindes de partituras. Sobre isso, Paulo Cezar
Alves Goulart resgata da revista O Malho (n. 280, de 28/1/1908), aquela que seria a
primeira charge alusiva a partitura oferecida pelo “balsamo Gelol”. O desenho mostra
um homem bem apessoado sentado ao lado de uma mulher pianista, e ao lado da charge

h& um breve dialogo entre os dois:

“Sentada no banco, em frente ao piano, a mulher ouve o
comentario:

- Mas que linda musica! Chama-se...

Complementando, a pianista faz uma correcao:

- Ndo se chama: toca-se. Que ouvir? (tocando) Dée? Doe?
Dée?...

A solucéo, a pessoa ao seu lado indica:

-... Gelol! E 0 hymno a esse balsamo maravilhoso para todas
as dores. E a musica da época.” (GOULART, 2011, p. 61).

Na conclusdo do pesquisador, pode-se supor que as mulheres, em sua maioria
pianistas amadoras, foram as “destinatarias privilegiadas” (complementamos: o publico-
alvo) das partituras promocionais; e ainda que consideremos que ndo eram tantas as

residéncias que possuiam um piano e, nestas, que a pianista se dispusesse a interpretar a

191 . . ~ .
Para um melhor entendimento desses espacos de diversdao da boemia urbana, vale o relato de

Tinhordo: “No Brasil, em verdade (e particularmente no Rio de Janeiro, onde se concentrava o maior
foco de vida noturna do pais), a novidade dos cafés-cantantes jamais chegaria a evoluir para a dimensdo
mais luxuosa dos cafés-concerto e music-hall europeus ou norte-americanos”. E ao citar o cronista
Alvaro Sodré, em crénica intitulada “Os cafés-cantantes”, para a revista Fon-Fon, Tinhordo descreve
essas “salas de arte plebeia urbana” da seguinte maneira: “Todos os cafés-cantantes se parecem. Uma
sala, quase sempre pequena, um balcdo de marmore, um caixeirinho magro de pastinhas, um senhor
gordo em mangas de camisa e bigodes muito grandes no caixa. A um canto, um piano muito velho e
muito fanhoso espancado furiosamente pelos dedos calejados de um pianista de alta escola; no fundo
um palco, sem arte, sem gosto, sem forma definida (...) sobre esse palco tosco, sempre ha uma bailarina
de pernas gordas que toca castanholas, a mulata de colo nu que se requebra nos maxixes sobre dois
tamancos barulhentos ou a cangonetista romantica, o fado, a can¢do, a modinha, o fandango, a copla,
tudo aparece, a luz da ribalta, aos acordes do piano que geme, e chora e soluga, e se lamenta, e range e
estoura”. (TINHORAO, 1998, p. 219).

%2 MANHANELLI, 2011, p. 48.
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partitura, “quem toca torna-se divulgador involuntario do produto”®. Para Goulart, “o
piano esteve para a partitura de propaganda (de 1859 até a década de 1930) assim como
o radio estaria para o jingle (a partir de 1932), e o fondgrafo para o disco de propaganda
(1902-1935)"1%,

Pelo resgate histérico empreendido por diversos pesquisadores da mdsica no
Brasil ou nos proprios acervos dos Catalogos de Partituras, Periodicos e Obras Raras, da
Fundacdo Biblioteca Nacional, Arquivo Publico do Estado de S&o Paulo, Instituto
Moreira Salles (Acervos Humberto Franceschi e José Ramos Tinhordo), Centro Cultural
Sdo Paulo — Discoteca Oneyda Alvarenga, Biblioteca da Escola de Comunicacgéo e
Artes da USP e Nemus — Nucleo de Estudos Musicais/UFBA — Universidade Federal da

19 com perspectivas reais de

Bahia, podemos chegar a “algo em torno de 150 pecas
encontro com outras tantas, voltadas as partituras promocionais, aos discos de
propaganda das primeiras décadas do século XX ou as citacdes do entrelacamento da
musica com a propaganda. Ha4 exemplos dotados de singularidades impares, como as 15
producdes propagandisticas de Ernesto Nazareth e outras tantas de Chiquinha Gonzaga
ou Catulo da Paixdo Cearense (S0 para mencionarmos trés reconhecidos compositores
do periodo); a curiosa transposicdo direta dos pregbes para os discos, como o caso da
polca (que se parece com uma espécie de pré-marchinha carnavalesca) denominada
Rato! Rato! Rato!, gravada inicialmente na forma instrumental — com um piston
arremedando a voz humana do pregoeiro que, em 1903, quando o presidente Rodrigues
Alves nomeou o sanitarista Osvaldo Cruz para eliminar com 0s ratos que transmitiam a
peste bubonica no Rio de Janeiro, passava pelas ruas gritando: “Rato! Rato! Rato!, para
comprar dos municipes, especialmente da populacdo de baixa renda dos bairros mais
afetados pelo roedor, todos os bichos que pudessem apreender; ou as emblematicas
campanhas politicas ou citacdes de politicos do periodo, que hoje se nos apresentam

como verdadeiramente hilérias.

O aspecto entdo modernizante da gravacdo em disco das partituras de
propaganda, que destituiu os pianistas como figuras imprescindiveis na divulgagéo
publicitaria dos produtos, ganharia um impulso de grandeza ainda maior com a chegada

da nova midia: o radio.

' GOULART, 2011, p. 61.

Ibidem, pp. 61-62.
Ibidem, p. 15.
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Capitulo 111 — M1, DE MICROFONE: O JINGLE PASSA A SER JINGLE
NA ERA DO RADIO

A profusdo de géneros musicais nas duas primeiras décadas do século XX, assim
como o desenvolvimento da inddstria, comércio e servigos nacionais, e 0 ingresso mais
insidioso de produtos importados, criaram uma crescente necessidade de divulgacéo de
bens e servicos, que passaram a ser oferecidos aos mercados das capitais e principais
cidades do interior do pais. Mdsica e propaganda, nesse momento, privilegiam-se
mutuamente. A primeira, pela possibilidade de empregar formalmente os seus artistas,
cujos parcos vinculos trabalhistas restringiam-se as apresentacfes nos cafés-cantantes,
nos chopes-berrantes ou na comercializacdo incipiente de partituras, nos casos dos
musicos mais reconhecidos, pouco aclamados ou iniciantes e dos compositores,
respectivamente. A segunda, pelos mesmos motivos que a levaria a se utilizar da masica
até os nossos dias: a boa receptividade dos publicos alvos e a consequente

potencializacdo das possibilidades de persuasao e vendas de suas mensagens e produtos.

Para uma tentativa de sistematizacdo, é possivel verificarmos aqui uma suposta
passagem da musica popular de seu estagio artistico para um estagio pop, tal como o
socidlogo britdnico Simon Frith (1996) apresenta os processos de producdo, circulacdo
e consumo da musica. Em seu livro Performing Rites: on the value of popular music, o
pesquisador organiza tais processos em trés fases historicas: o estagio folk, “no qual a
musica é produzida e armazenada através do corpo (humano ou dos instrumentos) e
executada mediante performances™®; o estagio artistico, quando a musica passa a ser
armazenada por meio de notacdes e partituras, quase que como caracteristica exclusiva
das pecas de musica erudita; e, finalmente, o estagio pop, no qual j& se estabelece um
didlogo com a industria fonografica e a mdsica passa a ser gravada em fonogramas e
executada mecanica ou eletronicamente, para o consumo de grandes publicos. Vale
ressaltar a observacéo feita por Freire Filho e Janotti (2006) acerca da possibilidade de
coexisténcia entre um estagio e outro. Aspecto que, inclusive, seria utilizado pela
prépria industria fonografica para atender as demandas de publicos especificos: aqueles

que preferem uma sonoridade mais folk ou, outros, que optam pelo artistico.

1% FREIRE F2; JANOTTI, 2006, p. 13.
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As interacOes entre os sujeitos criadores e os reprodutores de suas criagoes,
portanto, baseavam-se na busca de certa identidade com os sujeitos consumidores. Em
seu estado de diciondrio, “autor” ¢ aquele “que origina ou causa algo”, a pessoa que
“produz ou compde obra literaria, artistica ou cientifica”. Sob esta dtica, ndo ha como
falar, neste periodo, de supostas criacdes coletivas ou “teorias de multiplas autorias”,
mas cabe pensar nas solugdes improvisadas de autoria, bastante comuns quando
tomamos como exemplo os lundus, maxixes e o proprio samba. Sem o engessamento
provocado pela necessidade de gravacdo, muitos eram o0s autores de uma s6 musica;
aqueles que inseriam versos, palavreados ou mesmo ritmos numa mesma obra. Alguém
J& observou que mesmo o primeiro samba gravado “Pelo telefone” (1917) traz consigo
uma verdadeira colcha de retalhos melddicos e harmdnicos. Estrofes inteiras permeiam
a cangdo com “um outro ritmo”, uma outra harmonia (ouga-se, por exemplo, a estrofe:
“ai se a rolinha / Sinhd, sinh6 / se embaroucou / Sinhd, sinhd / E que a avezinha / Sinho,
sinhd / Nunca sambou”; ou ainda a estrofe final: “ai, ai, ai, danga o samba com calor,
meu / ai, ai, ai, pois quem danga ndo tem dor nem calor”), diferente daquela que pauta
“o corpo” da cangdo (“o chefe da folia pelo telefone manda me avisar, que com alegria
ndo se questione para se brincar”’). Embora essa meng¢ao do aspecto técnico da musica
extrapole os limites desse debate, de tentarmos entender a transposicéo oral para aquela
que seria gravada, ndo seria inconveniente mencionarmos aqui que, 0 mesmo samba
(“Pelo telefone™), suscitou uma série de parddias, inclusive, uma delas, publicitaria, que

se valeu do sucesso da cancdo:

“O chefe da folia

Pelo telefone

Manda dizer,

Que ha em toda a parte
Cerveja Fidalga

Pra gente beber.

Quem beber Fidalga
Tem alma sadia
Coracéo jovial

Fidalga é a cerveja,
Que a gente deseja,
Pelo carnaval’.
(MOURA, 1995, pp.125-126 apud GOULART, 2011, p. 119).

Retomando a questdo da criagdo coletiva ou individual, cabe aqui a adverténcia

de Paul Zumthor, quando diz que nossa “mentalidade, formada pela pratica da escrita,
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nos leva a juntar ideias de texto e de autor; simultaneamente, nossa sensibilidade,
deformada pelas experiéncias dos UGltimos cem anos, nos leva a confundir (...)

anonimato com tradico impessoal™?’

. E o tedrico suico conclui que “referir-se ao autor
¢ erudicdo do letrado”. Com base em tais premissas, ¢ avaliando as ocorréncias daquelas
duas primeiras decadas do século XX, concluiremos que a gravagédo reproduzia em seus
primordios uma criagdo individual, muitas vezes anénima, e uma posterior ocorréncia
de infindaveis variag¢des, estas, construidas coletivamente. Em seu livro “Literatura ¢
Sociedade”, Antonio Candido, ressalta que aquilo que chamamos de arte coletiva “¢ a
arte criada pelo individuo a tal ponto identificado as aspiracGes e valores de seu tempo
que parece dissolver-se nele, sobretudo levando em conta que, nestes casos, perde-se a

. . . 1
identidade do criador’*®,

Como vimos no exemplo do samba “Pelo Telefone”,
qgueremos chegar na maneira como a publicidade se valeria de tal processo, em alguns

casos influenciando a prépria criacdo e, em outros, produzindo as parodias.

No sentido oposto, a partir das gravagdes, o artista ganha a “autoria”. Centra-se
nele o sentido da criagdo da obra, que diverte, promove a identificagdo e emociona o
publico. Desde entdo, a partir da repeticdo mecénica, as musicas podem ser mais
facilmente memorizadas e cantadas por todos. N&do seriam exatamente estes 0s
propdsitos mercadoldgicos para a construcdo daquela propaganda que viria a ser

denominada de jingle?

Registradas em versos, para serem cantadas junto com a partitura entdo
distribuida “graciosamente” a populacao, algumas letras ja complementavam o processo
criativo daquele formato que, pouco mais de uma década depois, seria denominado
jingle. Em seu livro MUsica e Propaganda, publicado em 2011, Goulart complementa e
enriquece o estudo até entdo pouco explorado sobre o0 assunto, com raras exce¢des na
obra de José Ramos Tinhoréo e do precursor pontual Roberto Simdes (“Do pregio ao
jingle”, publicado como capitulo, em 1990, no livro Histdria da Propaganda no Brasil).
E de Simdes a citacdo encontrada no encarte do disco “Memoria da Pharmacia” —
langado em 1981 pelo laboratério Roche, conveniado com a Fundagdo Roberto Marinho
—no qual o pesquisador Jairo Severiano aponta aqueles que seriam os jingles pioneiros:

a polca Imberibina, “composta por Mariano de Freitas Brito, em louvor a um

%7 ZUMTHOR, 1997, p. 221

1% CANDIDO, 1976, p.25
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medicamento para a digestﬁo”lgg; e a polca Lugolina, “editada em 1894, com letra e

.. L A . . 200
musica de Eduardo Franga, médico, farmacéutico e fabricante do produto anunciado™".

O pesquisador aponta, ainda, o lancamento em 1910, do tango Mensageiros pelotenses,
composto por F. Santini, para “alardear os servigos de uma mensageria, que era uma
empresa de office-boys para fazer entregas”®. No livro de Goulart, desponta também a
polca Mikanol, que revela a eficdcia do medicamento destinado a curar tosse, influenza
e coqueluche; e, possivelmente na década de 1910, o maxixe Acayaba E Bom Cognac,

de Chagas Jr., com letra de J. Felizardo, que registra os seguintes versos na partitura:

(Elle)

Quem quizer viver contente
Batendo sua corta-jaca
Consegue-o, mui facilmente,
Usando sé Acayaba

(Ella)

Minha sogra andava doente
Mais feréz que jararaca;
Sarou immediatamente
Com um copinho de Acayaba
(Elle)

O briguento fica manso,
Guarda a garrucha e a faca,
Depois vae, muito em descanco,
Tomar seu Acayaba.

(Ella)

Faz o humilde ficar tro¢o!

- Cartola e sobrecasaca -,
Faz o velho ficar moco;

Faz milagre o Acayaba.
(GOULART, 2011, p. 100).

Ainda no estudo de Goulart, sdo reveladas outras participacdes efetivas de
Eduardo Franca. Primeiramente na midia impressa (revista A Cigarra, ao longo de
1917), com forte campanha para o licor Vermutin, para a boa digestdo, melhoria do

202.
2 ; e,

paladar, rejuvenescedor e com um detalhe importante: “Nao contém Absintho
depois, com uma inciativa mais ousada: a partir de pesquisa na Discoteca Oneyda
Alvarenga, Goulart descobriu o tango carnavalesco Seu amaro quer..., composto
especialmente para ser a primeira musica de propaganda a “invadir” um carnaval, no

caso, o de 1918, do qual acabaria por se tornar “seu maior sucesso”?%. Sem mencionar a

% SIMOES, 1990, p.172.

200 |d

% |bid., p. 173.

GOULART, 2011, p. 103.
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marca a qual estava associada (Vermutin) e com tacita dose de ironia, “a letra faz
referéncia ao entéo prefeito do Rio de Janeiro, Amaro Cavalcanti, e as rigidas normas de

o - . . . 204
utiliza¢do das praias, entre outras medidas impopulares™.

No mesmo ano de 1918, revela Simdes, a industria de tabacos Souza Cruz
colocou no mercado os cigarros Yolanda, com intensa campanha publicitaria. Entre
outras pegas, contava com o tango Yolanda, venha cegar-me, composto pelo poeta,
musico e compositor Catulo da Paixdo Cearense (1863-1946), especialmente para a
marca. O citado “publicitario” Eduardo Franca ndo desistiria do novo modelo de
propaganda, e em 1919, também de acordo com o estudo de Roberto Simdes, criou no
Teatro Lirico, do Rio de Janeiro, um concurso para eleger os melhores sambas e
maxixes para o carnaval daquele ano. O tal concurso, que “segundo Eneida na sua
Histéria do Carnaval Carioca, ndo passava de um jogo com cartas marcadas™?®, daria a
vitdria ao maxixe Prove e beba Vermutin, do trombonista pernambucano Abdon Lira,

executado pela Banda do Batalhdo Naval.

Estava evidente, assim, que fosse com o estertor das partituras com finalidades
comerciais ou no introito da industria fonogréfica, a masica de propaganda adquiriu o
status de peca publicitaria. Tal percep¢do se evidencia quando, em 1921, a Agéncia
Pettinati utiliza a mudsica como estratégia para sua cliente Companhia Antarctica

Paulista, de apresentacdo de sua nova bebida, o0 Guarana Champagne.

Na perspectiva dos géneros musicais, é pertinente ressaltar que a industria
fonogréafica do Brasil seria impulsionada por empresas estrangeiras, especialmente pelas
americanas. Nos Estados Unidos das duas primeiras décadas do século XX “o canto
popular predominante, em toda a parte, era lirico ou pseudolirico e operistico (...) a
Broadway mais parecia uma rua de Viena, ditava o tom, e este era decididamente a

59206

valsa”~", embora outros géneros musicais voltados ao vaudeville (branco) ou o folclore

(negro, no qual ja se constatava a existéncia dos blues) também se fizessem presentes
nas camadas populares. Foi a partir da introdu¢do do gramofone, entretanto, que “a

59207

loura tradicdo europeia iria para a cama com os ritmos negros” ', ironiza Castro. No

Brasil, como observamos neste estudo, desfilavam pelas ruas, nessa passagem dos

204
Id.

SIMOES, 1990, p.173.
CASTRO, 2007, p. 51.
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textos orais para as versdes industriais, entre outros menores, géneros como as valsas,
polcas, canconetas, lundus, tangos, cateretés, desafios, maxixes, marchinhas, sambas,
parddias, emboladas, modinhas e... jingles. Apesar da distancia, quase invariavelmente
maritima, que separava o Brasil dos Estados Unidos, ndo houve uma disparidade
temporal tdo representativa entre as novas tecnologias que la, e rapidamente aqui, se
instalavam. “Pode-se dizer que os anos 1920 sdo outro marco na historia da industria
fonogréfica”, sentenciou Araujo®®®, e também da midia, acrescentariamos. E a principal
delas, naquele momento, foi evidentemente o radio. Os livros de histéria da
radiodifusdo sdo unanimes ao apontar que Guglielmo Marconi (1874-1937) havia
registrado em junho 1896, em Londres, a primeira patente de radiodifusdo®® e que, no
ano seguinte, emitiu sinais de radiofrequéncia até aproximadamente cem metros do
ponto de transmissdo. Em 1919, foi inaugurada a primeira emissora de radio regular em
Rotterdam, nos Paises Baixos, e, em 1920, a primeira emissora comercial, em
Pittsburgh, nos Estados Unidos. Os comerciais no radio, entdo, eram feitos ao vivo,
“sendo narrados por locutores e artistas e contando, em sua maioria, com certo tom
humoristico, mas nem sempre chamavam a atencdo do ‘prezado ouvinte?!%, Na
historia do radio, data de 28 de agosto de 1922, o primeiro comercial veiculado pelo
radio nos Estados Unidos. Utilizado para a venda de apartamentos em uma area semi-
urbana, era “simplesmente falado e apresentava uma durag¢do escandalosamente longa
para os padrdes atuais: dez minutos”™*. As transmissdes radiofonicas chegaram ao
Brasil neste mesmo ano de 1922%'2. No dia do Centenario da Independéncia, 7 de

setembro, “a primeira voz a se fazer ouvir foi a do presidente Epitacio Pessoa. Mas as

2% ARAUJO, Valterlei Borges. Novos modelos de produg¢éo musical e consumo. Niterdi: Editora da UFF,

2014, p. 30.

% 13 uma polémica histdrica sobre a invengdo da radiodifusdo, uma vez que o padre gaidcho Roberto
Landell de Moura (1861-1928) ja teria realizado, em 1893, aquela que seria considerada a primeira
transmissdo por radiodifusdo do mundo, do alto da Avenida Paulista ao morro de Sant’Anna, em Sao
Paulo, numa distancia de oito quildometros, mas ndo ha documentos histéricos que comprovem tal fato,
exceto a primeira biografia do padre, escrita pelo historiador, poeta e teatrélogo brasileiro Ernani
Fornari (1899-1964). Assim, o feito coube a Marconi.

1% MANHANELLI, 2011, p. 48.

211 |d

212 Alguns historiadores apontam que a primeira transmissao civil no Brasil teria sido realizada em 6 de
abril de 1919, a partir de um estudio improvisado na Ponte d’Uchoa, em Recife. Porém, todos
concordam que a primeira transmissdo publica foi mesmo aquela proferida pelo presidente Epitacio
Pessoa, acompanhado pelos reis da Bélgica, Alberto | e Isabel, na abertura da Exposi¢cdo Centenario da
Independéncia, no Rio de Janeiro. Com uma antena instalada no alto do Corcovado, o discurso de
Pessoa foi transmitido simultaneamente para Niterdi, Petrépolis e Sdo Paulo; e, naquela mesma noite, a
épera O Guarani, de Carlos Gomes, foi transmitida do Teatro Municipal para os alto falantes da
Exposicdo, causando assombro na populagdo presente. A iniciativa foi do médico, professor, ensaista e
empresario brasileiro Edgar Roquette-Pinto (1884-1954).
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primeiras emissoras sO iriam surgir no ano seguinte: a Radio Sociedade do Rio de

Janeiro e a Radio Clube de Pernambuco”?®

. Em seu “nascedouro”, o radio “gerou forte
Impacto sobre a populagédo, provocando o fendmeno que Almirante rotulou como
‘radiomania’, mas a propaganda era timida, praticamente lembrando aquilo que hoje, na
televisao, se rotula merchandising”?. Simdes aponta que as emissoras se mantinham “a
custa de uma publicidade irregular e ainda vacilante e se viam forcadas a solicitar a
cooperagio do coméreio”?™. Ele revela que os nomes das empresas eram mencionados
na abertura e no encerramento dos periodos de irradiacdo, com a invariavel frase:

b

“Contribuem para o fundo de broadcasting...”, e seguia-se, durante cerca de cinco
minutos, os varios nomes dos anunciantes “clandestinos”. Isso porque, no periodo, a
concessao dada pelo governo impedia que as emissoras, durante o primeiro ano de
funcionamento experimental, explorassem a veiculacdo de andncios ou comerciais.
Simdes caracteriza cinco maneiras pelas quais a publicidade era praticada nas emissoras
de radio: a improvisacdo da mensagem pelo préprio locutor, que seria a forma mais
rudimentar; a simples leitura de textos da midia impressa, transpostos para o radio sem
qualquer espécie de acréscimo para a hova linguagem; os textos pré-elaborados por um
redator, agora sim, para a linguagem radiofonica, e que, portanto, representavam uma
forma mais profissional do fazer publicitério; o texto de locucao gravado, isto é, o spot,
tal como conhecemos hoje; e, finalmente, o jingle, com a mensagem musical do

anunciante.

Segundo o autor, citando o publicitario Epaminondas Costa Lima, ja nos anos
1920 um jingle era cantado “com forte acompanhamento de instrumentos de percussio
pelas ruas de Salvador (...), e que decantava os produtos postos a venda pelas Casas
Pernambucanas” (empresa fundada em 1908, pelo sueco radicado no Recife, Herman

Theodor Lundgren):

“Por favor me vista

Nao me deixe a toa

Na Pernambucana
Tem fazenda boa”
(SIMOES, 1990, p. 174)

1 5IMOES, 1990, p. 173.

214
Id.
215
Id.

80



E surgiram, a partir desse periodo, dezenas de jingles que, além de veiculados
pelas emissoras, eram realimentados pela memoria popular. Do periodo, além dos ja
mencionados, ha o interessante fox-trote para os cigarros Sudan; a marchinha
denominada General Motors — “mostrando o automovel como grande fetiche da
modernidade”™®; o samba de Jodo da Gente (Jodo de Wilton Morgado — 1880-1937)
denominado Vamos... Annunciar, para a Agéncia Geral de Publicidade, do Rio de
Janeiro; o samba Cerveja Polar; o maxixe Licor das Criancas, que j& havia sido
lancado em partitura dez anos antes; e varios outros. A tais musicas de propaganda
seriam acrescidas outras tantas, ja no final da década de 20. Compositores e cantores
que gozavam de relativa fama, como Sinhd (José Barbosa da Silva — 1888-1930); entdo
com a alcunha de “Rei do Samba”; passaram a ganhar seus tostdes também com as
encomendas musicais de anunciantes. A primeira musica deste compositor, datada de

1927, é o samba Sé na Casa Aguiar, encomendado pela loja varejista do Rio de Janeiro.

Datam também desta década inimeros acontecimentos que se mediariam com as
musicas de propaganda. Em 1928, surge um novo género musical, a moda de viola ou a
mdsica caipira, gragas ao recolhimento feito pelo jornalista, escritor e folclorista
Cornélio Pires (1884-1958). Este, por sua vez, tornou-se possivel gracas ao advento do
microfone elétrico, criado em 1926, “que permitia mais suavidade ao cantar” e que

21 que até era necessario

tornara “fora de moda o estilo marcial, pomposo e autoritario
para imprimir modulagem a reproducdo mecanica. E este, também por sua vez, somente
se popularizou devido ao surgimento do disco em 78 rpm (rotagcbes por minutos), e que
“se tornaria padrdo para a indUstria, mais precisamente a partir de 1925”#8_ Do ponto de
vista politico, alguns fatos também exerceram papeis preponderantes na relacdo com a
musica e a publicidade. A primeira Guerra Mundial (1914-1918), com grande impacto
na economia e nos mercados mundiais (inclusive do Brasil) havia acabado nédo fazia
tantos anos assim; a Coluna Prestes (final de 1924 até 1927) exigia por meio de um
movimento politico-militar o voto secreto e obrigatoriedade do ensino primario a toda a
populacéo, entre outras; a Republica Velha, surgida desde a proclamacéo da republica
em 1889, era entdo marcada pelo dominio de oligarcas, especialmente os praticantes da
entdo politica denominada café-com-leite — por eleger a presidéncia somente 0s

politicos de Sdo Paulo e Minas Gerais —, e elegeria Washington Luis, em 1926, seu

*® GOULART, 2011, p.136.

CASTRO, 2007, p. 106.
ARAUJO, 2014, p. 30.
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ultimo representante; e, em 1922, ja havia sido notério o impacto da Semana de Arte
Moderna, descontente com a ordem estatica e com a estética das variadas formas de arte
decorrentes do “gosto” das familias paulistanas quatrocentonas e oligarcas mineiras da
Velha Republica, e com propostas vanguardistas até entdo impensadas no pais. E, como
se 0 impacto sobre a populacdo do Brasil fosse ainda terno, no final da década, ocorreu
a quebra da Bolsa de Valores de Nova York, que resultou em grande colapso sobre a
economia brasileira, particularmente sobre a cafeicultura paulista e mineira, e que
acabaria por levar a Revolugdo de 30, que culminou no golpe de Estado que deporia
Washington Luis e que impediria a posse do presidente eleito Julio Prestes (1882-1946).
Aliés, foi feito especialmente para a campanha presidencial deste, o ultimo jingle de
Sinh6, a marchinha Seu Julinho: “Eu ouco falar / Que para nosso bem / Jesus ja
designou / Que seu Julinho ¢ que vem”. De fato “se a letra contava com a vitéria de
Julio Prestes, e ela realmente aconteceu, o autor nunca poderia imaginar que o pais

. . . 21
viraria de cabeca para baixo™?'°.

3.1 - ASPECTUALIZACAO CRITICA: AS MEDIACOES EM SINTONIA

Para essas primeiras décadas do século XX, pensar a existéncia de mediacdes na
musica de propaganda, tal como as propde Martin-Barbero sobre a cultura, nos
conduziria, tal como ocorreu com o semiélogo hispano-colombiano, ao pensamento de

Walter Benjamin em sua critica sobre aquele periodo:

“A reprodugao técnica do som iniciou-se no final do século
passado. Por volta de 1900 a reproducdo técnica atingiria um
padrdo que lhe permitiu ndo somente comecar a tornar a totalidade
das obras de arte convencionais em seu objeto, submetendo seus
efeitos as mais profundas modificagcdes, mas também conquistar um
lugar préprio entre os procedimentos artisticos” (BENJAMIN, 1936-
2013, p. 53).

Apontando a ruptura do pensamento benjaminiano com o de Theodor Adorno

com relacdo as novas tecnologias, Barbero assegura que a “nova sensibilidade das

" DINIZ; CUNHA, 2014, p. 61.
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massas é a da aproximag&o”??°

, isto €, aquilo que para Adorno era um signo nefasto de
sua necessidade de “devoragdo e rancor”, resulta para Benjamin “um signo, sim, mas
ndo de uma consciéncia acritica, sendo de uma longa transformacdo social, a da
conquista do sentido para o idéntico mundo”. As reflexdes criticas de Benjamin-
Barbero, dessa maneira, corroboram a falsa-submissdo que sugerimos, hd pouco,
quando mencionamos certa “utilizacdo consciente” que os musicos populares,
cooptados a selarem sua arte por meio do pacto com a incipiente, mas poderosa,
industria fonografica, desta souberam extrair. E neste denominado por Barbero novo
sensorium, que sambistas, mestres dos lundus ou eximios compositores dos demais
géneros musicais populares, ocuparam o espaco apontado por Benjamin no sentido de
que a morte da aura na obra “fala ndo tanto da arte quanto dessa nova percep¢ao que,
rompendo o envoltorio, o halo, o brilho das coisas, pde os homens, qualquer homem, o
homem de massa, em posicao de usa-las e goza-las™?**. Estabelece-se, portanto, uma via
de mé&o dupla que propiciara as massas, ao publico-ouvinte, e ndo apenas aos criadores,
compositores ou intérpretes, a sensacdo de proximidade com aquilo que lhes parecia
distante. Naquelas capitais do inicio do século XX, seja no Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Salvador, Recife ou Porto Alegre, apenas para mencionar algumas, 0s praticantes
diversos da musica, assim como comerciantes-anunciantes dos mais distintos produtos
Ou servigos, conviviam num espaco geografico proximo, mas que ndo era
necessariamente 0 mesmo. O que se cantava, tocava ou anunciava, limitava-se, assim, a
certos nucleos urbanos e, na maioria dos casos, era completamente desconhecido das
populacdes e seus habitantes dos municipios do interior do pais, por exemplo. No que se
refere a 1sso, as pessoas ou “coisas” nao so da arte, “por mais proximas que estivessem,
ficavam sempre longe, porque um modo de relacdo social lhes fazia parecer

99222

distantes”““*, ressalta Barbero. Com ajuda da técnica, as populagdes distintas passaram a

sentir como proximas as obras e mensagens. “E esse ‘sentir’, essa experiéncia, tem um

contetido de exigéncias igualitarias que s&0 a energia presente na massa”?>>,

Aqui cabe também a ressalva feita por Benjamin-Barbero que ndo se trata de um

. , . , . 224 .
“otimismo tecnoldgico”. No exemplo do ensaista frankurtiano®”, “nada tem corrompido

tanto os operarios alemdes quanto a opinido de que estdo nadando com a corrente”. E

20 BARBERO, 2013, p. 82.
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Barbero assegura que a operacéo de aproximacao faz entrar em declinio o antigo modo
de recepgdo, que entdo pudesse corresponder ao valor “cultural” da obra. Da-se,
portanto, um novo sentido ao disco 78 rpm em relagdo ao seu dialogismo, por exemplo,
com a roda de samba presencial ou a musica de propaganda de um xarope. Ouvintes,
estejam no espaco fisico onde estiverem, submergem a sua audicdo, e este parece ser o
unico modo em que Benjamin, Barbero e Adorno parecem se reconhecer: o do “eu
abrindo-se-submergindo na profundidade da obra”, quando a forma de recepgao ¢, pelo
contrario, coletiva. Ainda que Benjamin, reconhecendo o lado desagradavel dessa
proposi¢ao, advirta que esse modo de “participagdo” artistica nao tem nenhum crédito,

99225

Visto que “as massas buscam dissipa¢ao, mas arte reclama recolhimento”“*, ele, entdo

“em franca oposi¢do a visdo de Adorno (...) vé na técnica ¢ nas massas um modo de

2% Mesmo temerosos pelo proposital desvio ao propdsito

emancipagao da arte
benjaminiano, poderiamos aqui supor: melhor para a publicidade. E sugerimos tal
beneficio a esta Ultima, especialmente depois de tomarmos de lazzetta o conceito de que
0s meios de gravacgdo, ao colocarem musicas de diferentes épocas ou géneros dentro de
um mesmo ambiente, “forcaram 0 estabelecimento de uma nova compreensdo do
repertério musical”?’. Isto €, possibilitaram a selecéo e o recorte daquilo que se julga

228 assim, a fragmentagdo do material musical,

“mais significativo para ser escutado
tanto quanto a da prépria escuta, possibilitaria também a descontextualizacdo dos
trechos de determinadas musicas. Se a premissa de lazzetta valida especificamente os
mixers e samplers contemporaneos utilizados pelos DJs, ela também oportuniza as
parddias das polcas ou dos sambas do inicio do século passado, por exemplo, venderem

cervejas.

Encontramos a ambivaléncia do exemplo acima, alias, no proprio Walter
Benjamin, quando tomamaos por referéncia o seu estudo, também apontado por Barbero,
da poesia de Baudelaire. Nele, que trata especificamente da relagdo da massa com a
cidade, ou dos “dados inquietantes e ameacgadores da vida urbana”®?°, a massa aparece
através de diferentes figuras: a da conspiracdo ou do protesto contra o puritanismo
burgués de temas “e da beleza estupida das palavras” em busca de uma outra

linguagem; a das pistas, representando a massa como “esfumagamento das pistas de

*> BENJAMIN apud BARBERO, 2013, p. 84.

BARBERO, 2013, 84.
IAZZETTA, 2009, 41.
228
Id.
2 BENJAMIN apud BARBERO, 2013, p. 84
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cada um na multidao da grande cidade”, propiciada pela industrializagdo das obras que
obscurece as pistas, os sinais de identidade ou ainda “encobre o criminoso”; e, a da
experiéncia da multiddo, isto é, a proposta “multiplicacdo da forga que supde a
concentragdo massiva de pessoas” e que promove em seu Sensorium o “direito a
cidade”®®. Ora, burguesia e proletariado das primeiras décadas do século XX, uns mais
outros menos, uns com o poder da compra, outros apenas com a audicdo, submeteram-
se a escuta daqueles ritmos, melodias, harmonias e mensagens reveladas pelos
fonogramas e em seguida pelos discos. E tal fendbmeno, como se verad a seguir, seria

potencializado a uma audiéncia grosso modo imensuravel, com a consolidacao do radio.

Por metodologia anadloga, entendemos que ja comega a se evidenciar que o
purismo nos determinados géneros musicais (seja um samba ou um lundu auténtico)
pode, de fato, persuadir seus ouvintes-modelos a comprarem determinados produtos ou
servicos, pelo principio da identificacdo individual que promovem em seu sensorium -
uma das hipdteses perscrutadas no presente estudo. E mesmo quando tomamos a
segunda hipotese aqui levantada, de uma suposta “degeneragdo” da pureza dos géneros
musicais na musica de propaganda, a partir dos processos de media¢do dos ritmos,
harmonias, melodias ou de seus suportes tecnologicos de veiculacdo, tais estudos ora
relatados nos abrem a perspectiva para uma verificacdo da apresentada hipdtese

benjaminiana do declinio dos antigos modos de recepcéo.

3.2-UM GENERO CERTO PARA ACERTAR O TARGET

Havia uma suposi¢do e uma deducdo. O portugués gosta de fado, logo, um fado
ha de persuadir e vender produtos no mercado voltado aos portugueses. A suposi¢ao
assemelha-se a hipotese do presente estudo, a deducdo tambeém, e ambos poderiam
mesmo estabelecer uma relacdo dialdgica. Como levantamos aqui a suposicdo da
descaracterizacdo do género musical homogéneo no final do século XX, inicio do
século XXI, para atender a uma demanda de publico também impactado por géneros
hibridos, os produtores de contetdo do radio, no inicio dos anos 1930, perceberam na

musica a producado de sentido, e sua afirmacéo autbnoma com relacdo a outros sistemas

2% BARBERO, 2013, p. 85-86.
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semidticos da vida social. Nesta ultima década, o radio chegava para falar

“individualmente” com as pessoas, e isso mudava tudo.

Tal como sdo dificeis de abarcar as caracteristicas de uma musica (ou produgéo
cultural) hibrida, “a ndo ser que levemos em conta sua propria transitoriedade e

231 tentaremos estabelecer aqui as caracteristicas deste que chamamos

complexidade
de género musical homogéneo. Vimos no inicio deste estudo, em Trotta, que 0 género
musical, que ora chamamos homogéneo, seria 0 conjunto de eventos musicais (reais ou
possiveis), cujo curso ¢ governado por um conjunto de regras “abertamente aceitas
socialmente”. E que tais regras seriam composta por determinantes técnico-formais
(melodia, harmonia, arranjo, etc.), com incidéncias semidticas, comportamentais,
sociais, ideoldgicas, econémicas e juridicas, que estariam diretamente relacionadas a
uma determinada “comunidade musical”. E correto afirmar, porém, que nenhum dos
géneros musicais, tal como ficaram conhecidos e caracterizados socialmente,
mantiveram uma “pureza” tal, ou “adesdo plena” de elementos, estrutura, unidade e
fungéo, para que pudessem ser chamados genuinamente de homogéneos. Tal assertiva
ndo invalidara a perscrutacdo deste estudo, pois ainda que ndo possuissem uma pureza,
com a licenca poética, ariana-nazista, ainda possibilitavam a identificacdo hegeménica
de sua composicdo, em quase todos 0s aspectos apontados por Trotta a partir dos
estudos de Fabbri. Do periodo, 0 que seria observado a posteriori, € que pequenas
derivagBes de um género musical, eram por vezes “oficializadas” como pertencentes ao
seu género similar. “E verdade que, antes de Pelo telefone, encontraremos em alguns
discos, mausicas identificadas como samba, mas que ndo eram sambas. Também
encontraremos auténticos sambas registrados com o0 nome de outros géneros

»23 infere o critico musical Sérgio Cabral. Géneros como o corta-jaca,

musicais
batuque, catereté, lundu e maxixe, por exemplo, ndo raramente apareceram

etiquetados®®® nos discos como samba.

Mas antes de retomarmos o fado dos portugueses; pois saird deste género
musical o primeiro jingle brasileiro, portanto, a primeira musica de publicidade
comercial; faz-se necessaria uma breve contextualizacdo. No inicio dos anos 1930, as

gravadoras produziam “uma quantidade de discos jamais vista no mercado musical

21 ARGAS, Herom In VALENTE, Heloisa de A. Duarte, 2007, p. 63.

CABRAL, 2011, p. 18.
Desde a sua implantacdo no Brasil, no final dos anos 1910, até 1960, as etiquetas dos discos
informavam de que género musical era a musica gravada.
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brasileiro™®**. Sambas, marchas, cancdes, valsas, modinhas, choros, cocos e até mesmo

»2% além de versées em portugués do

99236

“cenas cOmicas com os atores do teatro de revista
foxtrote americano (“ritmo da moda em todo o mundo”) ou do tango argentino
(“grande exportadora, pois o tango gozava grande prestigio desde o inicio do

»237) 'marcavam macicamente essa producdo. A vitéria da Revolugdo de 30 e o

século
posterior Golpe de 30, ja mencionados, repercutiram também no mundo do disco.
Algumas dezenas de marchas, sambas, modas-de-viola, emboladas e hinos, como Ode a
Revolucéo (1931), marcha de Julio Casado e Osvaldo Santiago, interpretada por Alvaro
de Miranda Ribeiro; Ledo do Norte (1930), marcha de Jodo Petrillo, interpretada por
Paragurassu; O Barbado foi-se, marcha de Lamartine Babo, interpretada por Almirante;
Itararé (1930), embolada de autoria e interpretacdo de Jararaca; entre inimeras outras,
que sdo apontadas por Franklin Martins®*, faziam alusdes ao fim da politica café-com-
leite e a tomada do poder por Getulio Vargas. Outros dois aspectos influentes na
producdo musical dos primeiros anos de 1930 foram: a participagdo do carnaval no
processo de produgdo cultural (“as gravadoras programavam o periodo de novembro a

172%%), e 0 inicio de

59240

janeiro para abarrotar o mercado de sambas e marchas para o carnava
um processo de “conscientizagdo profissional dos compositores Muito teria
influenciado, para este ultimo aspecto, a voracidade das gravadoras norte-americanas
entdo instaladas no Brasil, em “comprar” musicas de compositores humildes, quase
sempre por meio de um dos intérpretes da casa — ao qual, ironicamente, chegou-se a
atribuir a alcunha de “comprositor”, pela transferéncia de autoria; e também ao fim do
cinema mudo e a introducéo do cinema falado. Mdsicos populares, como Pixinguinha,
Donga e 0 maestro Napoledo Tavares entregaram um longo manifesto a Getulio Vargas,
pedindo a regulamentacdo das autorias, e explicando que “a ingenuidade dos autores
musicais” estimulava um comércio clandestino, no qual os conhecedores das
“engrenagens das gravadoras” compravam a autoria de musicas dos compositores mais

modestos, que em muitos casos abriam mao de suas obras “em troca de um pagamento

que mal dava para o almogo ou para o jantar”®*. Por sua vez, o cinema mudo exigia

2% CABRAL, 2011, p. 21.
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% MARTINS, 2015, pp. 133-172.
CABRAL, 2011, p.25.
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Id.
4t Ibidem, p. 26.
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uma mauasica ambiente. O compositor Ary Barroso (1903-1964) lembraria muitos anos
depois, em uma entrevista levantada por Cabral, que “os filmes eram mudos e ninguém
podia suporta-los sem acompanhamento musical: valsas suaves e romanticas nos
momentos dos beijos e dos idilios; marchas heroicas nas cenas de batalha?*?. Barroso,
na juventude, tocou piano no Cine iris, na Rua da Carioca; Pixinguinha e os Oito
Batutas atuaram muitos anos na sala de espera do Cinema Palais, na avenida Rio
Branco; e, Ernesto Nazareth era o incumbido de entreter o pablico na sala de espera do
Cine Odeon. Estes, aqui citados, sdo os reconhecidos, mas Cabral estima que naquele
inicio dos anos 1930 “mais de 34 mil” artistas encontravam-se desempregados no
Brasil. O radio parecia ser promessa de sustento a muitos dos artistas, mas embora ja
243

existisse hd quase uma década™, também ndo era tratado com o devido

profissionalismo.

Embora ndo superasse numericamente a audicdo musical, o cinema, na segunda
metade dos anos 1920, influenciou significativa camada consumidora das grandes
capitais, quase sempre acompanhado do foxtrote norte-americano, género musical cuja
venda de discos chegou a superar 0s nacionais, visto que era consumido pela camada
economicamente mais prospera da populacdo. Esta, inclusive, criou 0 modismo de
“tentar falar inglés ou francés”, para acompanhar os filmes e suas melodias, o que levou
Noel Rosa, espécie de cronista musical da época, a compor o samba Nao tem traducao,
langado em disco por Francisco Alves, em setembro de 1933. Nos versos, Noel é
enfatico: “O cinema falado ¢ o grande culpado da transformacao / Dessa gente que sente
gue um barracdo prende mais que um xadrez / L4 no morro, seu fizer uma falseta, a

Risoleta desiste logo do francés e do inglés™?**,

Sob a Otica da recepcao a essa nova midia, Ortiz (1988) observa que a expressao
“arte cinematografica” esta ligada a aspira¢do que se tinha a época de se manifestar um
“espirito avancado através do uso de expressdes modernas”?*. E nos conduz & leitura do

livro Sétima Arte: Um Culto ao Moderno, no qual Ismail Xavier reforga este aspecto da

242 Ibidem, p. 27.

A primeira emissora de radio no Brasil, a Radio Sociedade, comegou a operar em 20 de abril de 1923,
no Rio de Janeiro. No ano seguinte, surgiria a Radio Clube do Brasil. Ambas atuariam sozinhas naquela
capital até 1926, quando foi fundada a Radio Mayrink Veiga. Em S3o Paulo, a primeira emissora
radiofonica foi a Educadora Paulista, inaugurada em novembro de 1923, e, em junho de 1924, surgiria a
Radio Clube de Sdo Paulo.

%% CABRAL, 2011, p. 31.

ORTIZ, 1988, p. 31.
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modernizacdo, que tanto impulsionava a propaganda do governo Vargas e se
relacionava a uma distancia infima com o pensamento dos formadores de opinido da

populagéo urbana:

“Arte e industria eram duas palavras sérias, cultuadas por
agueles que desejavam fazer parte da elite ilustrada, orgulhosa do
seu contraste frente a ignorancia da maioria. A colocagéo do cinema
sob estas etiqguetas ndo deixava de ser conveniente para 0s
praticantes da cultura ornamental: reverenciadores da tradicdo
classica, devotos de beletrismo como forma de elegancia e distingao
social, fascinados pelos costumes civilizados, tinham nos auspicios
da arte e no modelo industrial de grande envergadura uma forma de
tornar mais cultos e responsaveis seus pronunciamentos sobre o
cinema”. (XAVIER, 1978, p. 124).

Getulio Vargas, além de regular a atuacdo profissional dos artistas®*®, “daria ao

»247 a0 baixar o decreto de 1° de marco de 1932, autorizando

radio um impulso histérico
as emissoras de radio a fazerem propaganda de produtos comerciais. “Virtualmente
desconhecido em 1922, olhado com ceticismo em 1927 pelos profissionais de
publicidade, afirmou-se vitorioso em 1931. Em 1932, a verba investida em radio

59248

superava a verba gasta com painéis e cartazes” ", escreveria Mario Angelini, na revista

Propaganda n° 53, mencionada por Simdes.

E bom nos lembrarmos de fazer uma analogia, a qual nos atenta o soci6logo
Renato Ortiz (1988), de que o pais, e particularmente sua capital, a cidade do Rio de
Janeiro passavam neste periodo das primeiras décadas do século XX, pelo “espirito da
Belle Epoque”. A remodelagio paisagistica e os novos equipamentos urbanos, a
valorizagéo do chique europeu (Art Nouveau), o frenesi com que se vive nesses tempos
agitados e, particularmente, a instalagdo da energia elétrica nas ruas e nas casas,
conferem novos modos de vida a burguesia carioca, que passa a “expandir a sua
sociabilidade pelas novas avenidas, pracas, palacios e jardins”, mas contrastando com
esse “retrato do otimismo” temos a presenca das favelas, o medo da maldria e “o peso

de uma heranca colonial paupérrima que invade o cenario minando esta imagem téo

% N3o por atender ao manifesto que lhe foi entregue por Pixinguinha, Donga e pelo maestro Napoledo
Tavares, mas sim ao documento de conteudo praticamente idéntico, que foi encaminhado em 17 de
fevereiro de 1932, pelo maestro e compositor Heitor Villa-Lobos, entdo reconhecido
internacionalmente.

7 CABRAL, 2011, p. 34.

8 SIMOES, 1990, pp. 176-177.
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cuidadosamente construida™®*°. Tanto no caso do cinema, citado ha pouco, como desta

urbanizagédo do Rio de Janeiro, Ortiz observa que:

“(...) a ideia de moderno se associa a valores como
progresso e civilizacdo; ela é, sobretudo, uma representacdo que
articula o subdesenvolvimento da situacéo brasileira a uma vontade
de reconhecimento que as classes dominantes ressentem. Dai o
fato de essa atitude estar intimamente relacionada a uma
preocupagéo de fundo, “o que diriam os estrangeiros de nés”, o que
reflete ndo somente uma dependéncia aos valores europeus, mas
revela o esforco de se esculpir um retrato do Brasil condizente com
0 imaginario civilizado” (ORTIZ, 1988, p. 32)

. 250
“Cabe aqui um entreato”

, diria Ramos. Neste mesmo periodo, e mais
precisamente no ano de 1932, o pesquisador descreve o registro das primeiras
experiéncias televisivas feitas no Brasil. Citando um ensaio de Geraldo Tassinari,
Ramos afirma que ha referéncias a uma transmissao realizada por Roquette Pinto, que
enviou imagens do centro do Rio de Janeiro para diversos bairros. “Foi uma

demonstracdo rudimentar, pelo sistema de discos perfurados™?".

Contudo, a midia emergente era, indiscutivelmente, o radio. A propaganda “era
pouca, simples locugdes de textos originariamente de imprensa”, que “casavam-se mal
ao veiculo”®2. Na Radio Cultura, de Sao Paulo, o jovem Sangirardi Jr. ensaiava uma
modesta apresentacdo daquele que viria a ser, no ano seguinte, seu programa de grande
audiéncia, o “Serdes Dominicais Ford”?3. Como se observa, foi o inicio dos programas
radiofénicos patrocinados por empresas e marcas famosas, especialmente as norte-

americanas®*.

** ORTIZ, 1988, p. 32.

RAMOS, 1987, p. 44.

251 |d

»2 Ibidem, p. 45.

253 |d

>* Além da Ford, empresas multinacionais como a Gessy também passaram a patrocinar programas,
como o “Nho Totico”, na Rddio Cultura. Ja Sangirardi Jr. (Angelo B, Sangirardi Jr. — 1912, mereceria um
estudo a parte, pois também se dedicou ao estudo de botanica e do folclore brasileiro. Langou livros
como “O indio e as Plantas Alucindgenas — Plantas Alucindgenas, Excitantes e Psicodélica” (Ed.
Alhambra, 1983), “Plantas Erdticas” (Sang, 1983) e “Deuses da Africa e do Brasil: candomblé and
umabanda” (Civilizagdo Brasileira, 1988). Além disso, fez dupla com o maestro Radamés Gnattali, em
“Cantiga”, e manteve um programa de rddio chamado “Cartazes do Mundo”, no qual entrevistou
intelectuais como Flavio de Carvalho e Oswald de Andrade. Posteriormente, seria o produtor de um dos
programas de televisdo de maior sucesso na década de 1960: “O Céu o Limite”, precursor dos
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Para a musica de propaganda, este ano de 1932, ¢é particularmente relevante. E o
concernente a isso foi um programa lancado no dia 14 de fevereiro®>, que “se
transformaria em um marco na nossa radiofonia”*°: 0 Programa Cas¢, que “talvez tenha
sido, na historia do radio brasileiro, o primeiro programa de grandes dimensfes e

»257 afirma Ricardo Ramos. Neste programa foi veiculado

preocupacdes de broadcasting
o primeiro jingle na midia brasileira. Para os padrdes dos meios de comunicacdo da
época, 0 hiato em relacdo ao primeiro jingle veiculado no mundo, ndo foi dos maiores,
“apenas seis anos”. Apontado como a primeira pe¢a publicitaria deste formato veiculada
no mundo, o foxtrote feito para o cereal matinal Wheaties, com o slogan “O café da
manha dos campeodes”, fora transmitido em 1926, nos Estados Unidos®™®. No caso
brasileiro, cabe uma breve e curiosa contextualizacdo, que se da, apesar da midia
(radio), em tom pessoal, e ndo massivo. Isto porque se deve a personalidade de Ademar
Casé (1902-1993) a implantacdo e éxito dessa nova modalidade de veiculacdo da
propaganda. Pernambucano, nascido na cidade de Belo Jardim, em 9 de novembro de
1902, Casé saiu de sua terra natal aos cinco anos, quando o pai, ameagado de morte por
motivos politicos, levou toda a familia para Alagoas. Retornaria para 0 sertdo
pernambucano, com familia, ao municipio de Caruaru. Com a morte do pai e a
descoberta da “nova tecnologia”, o jovem Ademar Casé ruma para Recife, de onde
retornaria a Caruaru, apds uma confusdo “com um valentdo”, no restaurante onde
trabalhava, e de la se alistou no 21° Batalhdo de Cacadores, que o levaria a uma
expedicdo no Rio de Janeiro. No regresso a Caruaru, decidiu que voltaria para o Rio.
Entre os muitos biscates e trabalhos avulsos, identificou, com um amigo, a possibilidade
de vender aparelhos de rddio em residéncias, por se tratar de uma “tendéncia”.
Empregou-se na Casa Lucas, que era a maior distribuidora de radios da marca

Philips®™®. Porém, a “inventividade” de Casé logo o destacou como vendedor. Pegou

programas de perguntas e respostas, apresentado por Jota Silvestre, cujo borddo seria repetido por
geracGes: “Absolutamente certo!”. E, finalmente, foi compositor de varios jingles, entre os quais o muito
repercutido no imaginario coletivo: “Melhoral, Melhoral, é melhor e ndo faz mal”.

> Ricardo Ramos aponta o dia 13 de fevereiro, mas Rafael Casé, em seu livro Programa do Casé: o rddio
comecou aqui, afirma ter sido no dia 14 de fevereiro, que o correto, pois uma consulta ao calendério de
1932 mostra que o domingo, dia em que programa ia ao ar, caiu no dia 14 e ndo no dia 13.

¢ SIMOES, 1990, p. 177.

RAMOS, 1987, p. 47.

MANHANELLI, 2011, p. 49.

De acordo com Rafael Casé (1995, pp. 37-38), “o0 modelo de radio mais vendido na época era o 516,
uma pequena caixa que, por seu formato, ganhara o apelido de ‘Chapeuzinho Vermelho’. Tinha trés
botdes. Um para ligar, um para sintonizar as estagdes e outro para o ajuste de graves e agudos (...) tinha
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uma lista telefénica do Rio de Janeiro, por entender que aquele era o seu target
(publico-alvo) — quem tinha telefone, teria condi¢fes financeiras de adquirir um
aparelho de radio. “A tatica era visitar a casa dos ‘futuros clientes’ durante os dias tteis.
Esperava o dono da casa sair para trabalhar e, so entdo, tocava a campainha. Geralmente
era atendido pela esposa”?®. O vendedor explicava a elas o funcionamento do produto,
mentia, afirmando que o marido havia demonstrado interesse em adquiri-lo, e deixava
na casa o tal aparelho, “para busca-lo numa outra hora”. Sintonizava o radio na PRAA —
Radio Sociedade do Rio de Janeiro, que considerava “a melhor da época”. Dois ou trés
dias depois, “a familia ja estava completamente enfeiticada pela novidade e, na maioria
das vezes, o dono da casa acabava tendo que comprar o radio, mesmo contra a sua
vontade”®'. Apesar das expressivas vendas, o jovem Casé logo constatou que os
clientes muitas vezes perdiam o interesse pelo aparelho, dada a macante programacéo
veiculada pelas emissoras. Somando ao seu bom relacionamento com a direcdo da
Philips ao fato de que aquela empresa norte-americana havia acabado de inaugurar no
Rio de Janeiro uma emissora: a PRAX — Radio Philips do Brasil, Casé decidiu propor
aos diretores a aquisicdo de um horario, aos domingos, para veicular suas préprias
estratégias mercadoldgicas. Montou, entdo, uma equipe de redatores, musicos e artistas

99262

diversos “de primeira linha”*“, segundo destaca Almirante. O programa tinha no seu

cast, “redatores [como] Cristoévam de Alencar, Luiz Peixoto, Nassara, Orestes Barbosa e
Paulo Roberto; e, como compositores, Braguinha e Noel Rosa”?®, fixos, entre outros
eventuais. No final de 1932, ja gozando de extrema audiéncia, o Programa Casé
surpreenderia 0s ouvintes com a composicdo de Nassara (Antdnio Gabriel Nassara —
1910-1996), daquele que ¢é considerado “o primeiro jingle da publicidade brasileira™: o

Pao Braganca.

“Tudo aconteceu quando, um dia, Casé foi buscar a esposa
Graziela na escola em que ela trabalhava como professora (...). Na
volta para casa, decidiram descer do bonde para comprar pdo numa
padaria da esquina da Rua Voluntarios da Patria e Real Grandeza,
em Botafogo. A noite ao comer o p&do, Ademar ficou maravilhado.
Um dos melhores que ja tinha experimentado. Passando no outro
dia pelo local, decidiu descer e conversar com o proprietario. Se
apresentou e foi logo propondo negdcio (...). Como o portugués se
mostrasse incrédulo, Casé ainda argumentou que o pao dali estava

um fio enorme ligado ao aparelho, de forma que a pessoa podia deixar o radio na sala e levar o alto-
falante para onde quisesse”.

2%0 CASE, 1995, p. 38.

%! |bidem, p. 38-39.

262 ALMIRANTE (1963) apud CASE, 1995, pp. 48-49.

283 5IMOES, 1990, p. 177.
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fazendo fama e que, apesar da Padaria Braganca ser em Botafogo,
0 pao ja era conhecido em Copacabana. O que ndo era mentira, ja
que Ademar morava la. O seu Albino quis fechar questéo, dizendo
que nunca ouvira falar de padaria anunciando em radio, e que nao
valia a pena. Mas Casé estava decidido a dobrar o portugués e o
convenceu com a seguinte proposta: “O prego € o seguinte: vou
colocar o anuncio no ar. Se o senhor gostar, paga, senao, fica de
graca”. Nassara, ao ouvir a histéria, se inspirou na nacionalidade do
cliente e fez trés quadrinhas em ritmo de fado, que foram ao ar na
voz de Luis Barbosa (imitando sotaque portugués), acompanhado
por um coro. O refrdo era repetido trés vezes, intercalado com duas
outras quadras:

REFRAO:

“Oh, padeiro desta rua

Tenha sempre na lembranga.
N&o me traga outro pao

Que néo seja o pao Braganca.
QUADRAS:

Pao inimigo da fome.

Fome inimiga do péo.

Enquanto os dois ndo se matam,
A gente fica na méo.

De noite, quando me deito
E fago a minha oragéo,
Peco com todo respeito
Que nunca me falte p&o”.
(CASE, 1995, pp. 49-50)

Além de Néssara, também participou da criagdo Luiz Peixoto, e o fado era
interpretado semanalmente, ao vivo, por diversos cantores, entre os quais, Simdes
aponta em seu estudo®®*: Carmen Miranda, Francisco Alves, Mario Reis, Silvio Caldas

e, eventualmente, Noel Rosa.

Pesquisadores do periodo, como Ricardo Ramos, José Ramos Tinhordo, Roberto
Simdes, além do insuspeito neto de Ademar Casé, o jornalista carioca Rafael Orazem
Casé, sdo unanimes em afirmar que “foi Casé, efetivamente, o grande impulsionador, na
radio carioca, da produgdo “jinglista: antes mesmo que o jingle chegasse a se
institucionalizar™®®. Tal como Roquette Pinto, Casé, com sua visdo de mercado e,
arriscariamos, sensibilidade artistica, buscou profissionalizar o radio. Seu programa
tornou-se determinante na musica de propaganda porque estava sempre “um passo a
frente” dos demais. Passou a ser transmitido durante doze horas seguidas, aos
domingos, do meio-dia a meia-noite, com ininterruptas atragdes musicais, das quais boa

parcela era dedicada exclusivamente a mdsica de propaganda. Em fins de 1935,
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introduziria, por exemplo, o “antncio cantado de improviso”?®. Foi nessa fase que Noel
Rosa, em parceria com Vadico (Oswaldo Gogliano — 1910-1952), compds uma marcha,
para a loja O Dragédo, um dos maiores estabelecimentos varejistas do periodo, no Rio de
Janeiro, que comercializava produtos domésticos voltados para as cozinhas (loucas,
panelas, cristais, etc.), € que passou a operar como uma espécie de “patrocinador
oficial” do programa. Simdes transcreve a estrofe desta marcha de Noel, que continha
os seguintes versos: “Vocé ¢ mais conhecido / do que niquel de tostdo / mas ndo pode
ficar mais popular / do que O Dragdo”?®’. Entretanto, aproveitando a marcha, o préprio
Noel e outros musicos ou redatores do Programa Casé, compuseram Versos para esse

patrocinador:

“No dia que fores minha
Juro por Deus, coragéo.
Te darei uma cozinha
Que vi ali no Dragéo.
(Noel Rosa)

Morros do Pinto e Favela
Sao musas do viol&o.
Louca, cristal e panela,
S6 de compra no Dragéo.
(Marilia Barbosa)

O Brasil foi descoberto em 1500.
Se tivesse sido descoberto

Pelo Dragao,

Sairia por 1200.

(Paulo Roberto)”.

(CASE, 1995, P. 51.)

No mesmo programa, o mesmo Noel intuiria que o samba seria um género
musical mais afeito aos tabagistas, alcéolicos e simpatizantes dos vicios, e foi com esse
mote que adaptou, em parddia, a melodia de sua propria composi¢do, De babado, para o
jingle dos cigarros Yolanda, entdo extremamente famosos:

“E vocé a que comanda
E o meu coracdo conduz.
Salve a Dona Yolanda

A Rai~nha Souza Cruz”.
(SIMOES, 1995, p. 178).

%% |bid., p. 178.
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A associacdo do género musical hegeménico a perspectiva de um potencial
comprador dos produtos que veiculava (busca do cliente), ainda que de maneira
ingénua, ja demonstrava os sinais do elemento persuasivo. E importante destacar, assim,
que ndo apenas no caso do jingle, mas da cancdo popular em si, como manifestacdo
artistica, uma espécie de rotulacdo da musica pelos seus géneros musicais passou a ser
produzida de acordo com a demanda. A industria cultural, sempre atenta aos interesses
mercadol6gicos, ndo tardou a perceber que o consumidor procurava um determinado
estilo musical e, portanto, passou a nomear ¢ a promover os “estilos musicais”, de
maneira a que se tornassem aparentes em performances, sonoridades e comportamentos
culturais tanto para o individuo que os ouvia, quanto para os artistas ou intérpretes. Ao
rotular a musica por géneros, ela ficaria mais acessivel ao consumidor, facil de ser
identificada e comprada. Adorno observaria que “a linguagem da musica”, a partir da
industria cultural, “¢ transformada, por processos objetivos, numa linguagem que os
consumidores pensam ser sua, uma linguagem que serve de receptaculo as suas

288 e 0s jingles, por sua propria esséncia de propésito,

necessidades institucionalizadas
evidentemente caminharia pela mesma estrada. Sobre isso, o pesquisador Valdenir

Maéaximo de Morais assinala que:

“A comparagao da cangao de jingle com a cangéo popular
feitas no Brasil ajuda a perceber as principais diferencas existentes
entre ambas e 0 seu grau de parentesco. Para isso, deve-se
considerar que o jingle quase sempre tem como fonte de inspiracao
a canc¢do popular, algumas vezes se valendo inclusive de cantores
populares para cantarem as mensagens musicadas. As principais
diferencas entre o jingle e a cancdo popular sdo: o primeiro tem
como funcdo vender um produto, enquanto a segunda vender a si
mesma”. (MORAIS, 2011, p. 102).

Assim, grosso modo, um tnico “afastamento” conceitual que diferiria o jingle da
cancdao popular: o contetdo da mensagem transmitida nas letras. Enquanto o primeiro se
pauta na limitagdo, uma vez que tem o propdsito objetivo de sua mensagem comercial; a
segunda, ndo o tem, e aparentemente seria livre para atuar no campo da subjetividade do
ouvinte. Do ponto de vista formal, hd também, a questdo da duracdo, que por padrdes

das midias encarregadas da veiculacdo habitualmente exigem do jingle parametros de

%% ADORNO, 2011, p. 36.
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duracdo que correspondam a multiplos de quinze segundos, sendo a forma mais

comumente utilizada a de trinta segundos.

Por esses procedimentos, entretanto, ndo se verifica nenhum obstaculo analdgico
a questdo dos géneros musicais adotados. Tanto o jingle quanto a cangdo conseguem
criar esteredtipos na sua relacdo com o consumidor. Virtualmente onipresente em
mensagens publicitarias transmitidas pela midia, a musica em si constitui uma
linguagem, visto que é composta por signos organizados. A dificuldade que aqui
encontramos, porém, poderia ser medida pela maneira como interpretariamos os
significados transmitidos por esse sistema de signos, para chegarem a “eficacia da
persuasdo”. Isto ¢, como os jingles poderiam “vender” determinados bens, a partir do

género musical do qual se utilizam?

Um estudo desenvolvido pelos pesquisadores Paulo Ricardo Cardoso, Nelson
Gomes e Elsa Simdes Lucas Freitas, da Universidade Fernando Pessoa, da cidade do
Porto, em Portugal, fundamentado substancialmente em artigos do cinquentenario
Journal of Advertising Research, de Oxford, oferece algumas indicacfes seguras acerca
de tal processo®®. Abre pertinentes parénteses, entretanto, para a linguagem verbal
coexistente a musica dos andncios, ao explicar, por exemplo, que um determinado
conjunto de sons articulados de acordo com linhas melddicas e harménicas variaveis,
guando descrito com palavras, corresponde aquilo que Eco e Nergaard (1998)
chamaram de traducdo intersemidtica, e que introduz um grau variavel de subjetividade,
apesar da margem de consenso interpretativo relativo aos seus efeitos globais. Isto é,
mesmo que dois ouvintes estejam de acordo sobre uma descrigdo adjetival ou adverbial
do tipo de sentimentos que uma melodia em particular pode transmitir (“‘agitada”,
“alegre”, “triste”, “funebre”, “animada”, etc) tal concordancia dificilmente se mantera
alem deste nivel de generalidade. Uma discussdo mais aprofundada acerca do
significado daquela composi¢do musical muito rapidamente revelard divergéncias na
interpretacdo. Seria, portanto, um tanto superficial imaginarmos que um jingle teria
capacidade de convencimento da mensagem que busca emitir ou, na etapa final, da
concretizacdo da venda de determinado bem (que objetiva), utilizando-se apenas da
musica — num género musical qualquer em que ela for composta. Ao contrario da

linguagem verbal, o sistema de signos estruturante da masica ndo pode exprimir nada

%9 CARDOSO, P.R.; GOMES, Nelson; FREITAS, E.S.L., 2010.
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além da sua prépria realidade, a ndo ser quando exista um contexto transmissor de
significado, o que equivale a dizermos que a sua interpretacdo, em termos de contetdo,
esta sempre na dependéncia de outro sistema semiGtico. E possivel atribuirmos um valor
conotativo a elementos musicais especificos, tais como harmonia, ritmo ou linhas
melodicas, que, em si, nos possibilitariam imaginar um determinado género musical em
um jingle, mas sempre teremos que nos atentar para a questdo da instabilidade dos
significados que dai poderemos extrair. No levantamento do corpus para este estudo,
por exemplo, tomamos dois objetos que, em si, apresentariam certa similitude: um
jingle com um coco nordestino (“Coca-Cola oi, me faz um bem”, 1959) e, outro, com
um baido (uma das versdes do jingle “O tempo passa o tempo voa”, 1984, do extinto
banco Bamerindus). O grau de determinagdo que caracteriza 0 modo musical de ambos
parece ter sido feito na medida das necessidades especificas do discurso publicitario em
questdo: o primeiro, em 1959, buscava uma aproximagdo da “gringa” Coca-Cola, que
com licenca poeética poderiamos defini-la como “algo rock ‘n’ roll”, com a familiaridade
brasileira; e, o segundo, procurava expandir as atividades e demonstrar a maleabilidade
e flexibilidade do banco Bamerindus com “todas as regides brasileiras” — tal como um
banco que tivesse a “grandeza” de pertencer ao Nordeste e ao Sudeste, ao Norte e ao Sul
ou ao Centro-Oeste. Dai, nos dois casos, a necessidade de conseguir um consenso
interpretativo, no esforco para atingir o grupo-alvo pretendido, seguido,
concomitantemente, com um apelo ao pertencimento individual das pessoas que 0s
ouviriam e que comprariam os produtos que vendiam. Este afunilamento do foco,
portanto, pode ser garantido ou realgcado por meio da escolha da musica apropriada para
estes dois anincios em particular. Isto é, empresta-lhes significados. E, particularmente
no primeiro exemplo, o da Coca-Cola, a composi¢cdo chega mesmo a introduzir

determinado bem em novos contextos.

Ndo hd como nos equivocarmos, portanto, quando nos atentamos para a
evidéncia de que a musica nos anuncios atrai a atencdo e a0 mesmo tempo se mantém
na memoria dos publicos durante muito tempo e, por vezes, chega mesmo a sobreviver
ao proprio produto que ajudou a divulgar. Tais criagdes de padrdes de memoria ocorrem
também em outras linguagens compostas por signos organizados, porém, no caso jingle
tal aspecto se acentua pela caracteristica evidente da publicidade de repeticdo e do
esforco cooperativo — particularmente da alta veiculagdo ou audiéncia: grande

quantidade de impactos aos quais submetem o ouvinte, com a concomitante “facilidade”
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de memorizacdo da mensagem — que privilegia a soma dos significados transmitidos a
fim de condensar a mensagem Ultima que espera ser retida pelo ouvinte-receptor. O uso
da musica como auxiliar mneménico e, em muito dos exemplos que apresentaremos
neste estudo, como a principal ferramenta de memorizacdo de uma marca ou produto,
chega mesmo a ser utilizado como referéncia emocional deste produto ou marca. Cabe a
ressalva, entendemos, que mesmo diante dessas supostas sensacOes positivas
transmitidas pela musica ao consumidor, ndo conseguimos evidenciar uma
correspondéncia clara entre produtos especificos e géneros musicais que os traduzissem
de maneira pontual. Ja em 1956, num apurado estudo acerca das emocOes e
“significados” da musica, o filésofo e compositor americano Leonard B. Meyer
assevera que “os estilos musicais sdo criados em tempos e culturas especificos. Assim,
sua significacdo e as respostas aos seus efeitos dependem dos hébitos culturais da
audicdo™?’®. Por consequéncia, ¢ mais honesto entendermos que o0 mesmo tipo de
produto, “cantado” por diferentes estilos musicais, pode comunicar sentidos diferentes.
No langamento do automdvel Cruze, da Chevrolet, em 2011, por exemplo, a intencéo da
musica que acompanhava o video era a de transmitir ao espectador a sensagédo de poder,
conquista, lideranca, vigor de um vencedor, e o género escolhido foi um rock®’:. J& no
anincio do mesmo carro, para 0 ano de 2014, escutamos mdsica erudita, enquanto
somos informados de que o veiculo modelo LTZ passou a possuir um dispositivo

k?’2. com comandos de voz, com o evidente intuito de enfatizar o luxo,

chamado MyLin
a comodidade e a seguranca. Tanto o rock quanto a masica erudita podem ser bastante
congruentes, no caso, com o produto Cruze, mas aquilo que Oakes (2007, p. 40) chama
de mood congruity, isto é, o estado de &nimo ou de humor que a masica transmite na
publicidade, pode agregar ou ndo determinado valor a intencdo do anlncio. A
identificacdo desta dicotomia congruéncia/incongruéncia, alids, é apontada pelo
pesquisador americano como uma das alternativas a serem mensurados pela peca
musical publicitaria, a partir da previsdo dos beneficios que ela pretende atribuir a um

determinado produto.

Ha autores, como Hung (2000), Stewart et al. (1990) Maclnnis; Park (1991) e
Scott (1990), todos em artigos escritos para o Journal of Consumer Research, que

discutem também a congruéncia semantica dos jingles, a partir da letra das masicas que

270 MEYER, 1956, p. 34 — Traducao livre do autor deste trabalho.

Comercial para Venezuela de lancamento do Chevrolet Cruze, produzido em 06/10/2011.
Anuncio do Chevrolet Cruze 2014 LTZ MyLink 1.8 Ecotec6, langcado em 27/09/2013.
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apresentam; ou a congruéncia do género que prevalece na musica, para afirmarem que
quanto maior se apresenta a adequacgdo do estilo musical, maior sera a memorizacgao da
mensagem e da marca. Muitas destas conclusdes, no entanto, tém um lado empirico que
¢ a muito utilizado como ferramenta publicitaria. Por deducédo ou intuicdo (tememos um
pouco estas palavras, mas ndo encontramos melhores) os publicitarios sabem as
vantagens que obtém apropriando-se de determinado género musical e suas referéncias
culturais para comunicarem determinados valores. O mesmo Oakes (2007, p. 43) ja
alertou para o possivel “controle das emogdes desejadas” no ouvinte-modelo.
Escolhem-se congruéncias que, poderiamos supor, sejam “controlaveis” a pretensdo da
peca publicitaria, na qual o jingle tem a duracdo exata, 0s instrumentos que se acreditam
mais eficazes e adequados a geracdo de determinada emogdo, o tom pretendido para a
mensagem e, eventualmente, até mesmo uma légica de aproveitamento ou empréstimo
de valores ja conquistados junto a um determinado publico por determinada musica ou
género, para que sejam agregados ao produto ou a marca. “A persuasao num jingle ndo
esta presente tanto no que ele diz, mas no ritmo a que a informagao ¢ dita” (SCOTT,
1990, p. 231), e 0 mesmo autor da frase acrescenta que a letra do jingle, na maioria das
vezes utilizando rimas de facil memorizagdo, funciona como um “auxiliar de memoria”
ao ouvinte. Tais autores acrescentam que a eficacia do jingle também se deve ao fato de
o material verbal utilizado ser melhor processado fonética do que semanticamente, o
que pode significar uma melhor compreensao das ideias expressas na letra e melodia.
Entretanto, ndo ha consenso entre os tedricos da publicidade acerca da superior eficacia
do jingle sobre outros modos do fazer publicitario, quando o objetivo é o de fixagdo de
uma determinada marca. As discussdes, 0s conceitos emitidos e mesmo algumas
conclusbes a que chegam acerca da capacidade do jingle de evocar determinados
sentimentos, tém uma margem de consenso igualmente reduzida. Por essa razdo, ndo ha
porque ndo entendermos que os beneficios de uma analise da eficacia da mdsica na
propaganda podem ser maximizados, quando esta analise se detiver aos casos pontuais

de um determinado produto ou marca em questéo.
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Capitulo IV — FA, DE FABRICAS NACIONAIS E O CONSEQUENTE BOOM
DOS JINGLES E DOS GENEROS

O final dos anos 1930, toda a década seguinte e os anos compreendidos até 1955
servem de alerta para a até entdo entendida como premissa primeira e possivel de ser
comprovada pelo presente estudo, segundo a qual os géneros musicais nos jingles
perderam a hegemonia, o “purismo” ou a “autenticidade de estilo” somente a partir dos
anos 1990, com a profusdo dos meios digitais. A premissa é falsa, como veremos mais
adiante. Ja neste periodo, podem-se verificar aspectos de mediacdo ou hibridizacdo
entre 0s géneros. Foi um tempo excepcionalmente inovador em termos de géneros
musicais e publicidade, dada a consolidacdo e apice do radio enquanto midia e fonte de

audiéncia.

Ainda que tomassemos para esta pesquisa e analise apenas ritmos populares e
dancas draméticas que chegaram, por exemplo, a Sdo Paulo “trazidos principalmente
pelos imigrantes atlanto-mediterrdneos e escravos africados”, como bem atenta o
socidlogo Waldenyr Caldas, teriamos uma enorme profusdo de géneros musicais, puros

ou mesticados.

“A tarantela italiana, o fandango, a cheganga de marujos e
de mouros, as dancas de roda (cana-verde, chimarrita, entre outras)
da Peninsula Ibérica, a musica de feiticaria (macumba, candomblé,
xang0), o lundu dos negros africanos, o cururu, a pajelanca e o
sarabaque indigenas sdo apenas alguns dos ritmos formadores da
nossa cultura musical. A sintese de todas as migragbes, porém,
resulta num hibridismo cultural bastante fecundo, do qual a musica
para nés € um dos elementos mais expressivos”. (CALDAS, 1995,
pp.21-22)

No Rio de Janeiro, com a mencionada evolucdo dos géneros musicais ja
apontada neste estudo, o “ritmo cosmopolita”, propicia curiosos entrelagamentos de
organizagOes semioticas distintas, como a literatura e masica. A modinha, por exemplo,
um dos primeiros géneros da cancédo brasileira; e a propdsito da qual Méario de Andrade

discute as concepcBes do esteta francés Charles Lalo (1877-1953)°%; teve na

273 . . .
“Se Lalo (Charles) acha que cada forma popular é provavelmente uma forma erudita anterior, que
sobreviveu no seio do povo, mas reconhece que depois os eruditos foram busca-la de novo no seio do
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substitui¢do de sua forma cameristica para alcangar as ruas através do violao, “o espirito
romantico” caracteristicos da época tomando seus versos, e “muitos afamados literatos”
a cultivaram, “oscilando-a entre um pernosticismo ingénuo e uma abordagem mais
trivial”, para traduzir o espirito das ruas ou “os pequenos casos da cidade”?™. Por sua
vez, o choro, outro género de audivel importancia na formacdo da mdsica popular
contemporanea, ndo era musica de danca, como seriam 0 maxixe e o samba, por
exemplo. Tal condi¢do, segundo Roberto Moura, “favoreceu sua popularizagdo”. E o
teria levado a uma fusdo com e a influéncia do jazz “vindo dos corti¢os e prostibulos de

»215 que levou grandes musicos cariocas oriundos do choro, como

New Orleans
Pixinguinha (Alfredo da Rocha Vianna Filho, 1897-1973), por exemplo, a utilizarem

um instrumento pouco habitual nas bandas de quintal: o saxofone.

Os géneros musicais chegavam também para a ansia da diversdo. Uma
“infinidade de teatros de revista e vaudevilles, de cafés-concerto, cafés-dancantes,
chopes-berrantes e cinemas™’® foram abertos na capital da Republica, principalmente
para o entretenimento das novas classes médias urbanas e da elite, que se consolidavam
e buscavam entretenimento. Companhias de teatro e musica portuguesas, francesas e
espanholas que visitavam as capitais da América Latina traziam as polcas, o0s xotes (do
alemédo Schottisch), mazurcas, valsas e cangonetas, entre outros, que rapidamente caiam
na apreciacdo popular e, por consequéncia, prenunciavam uma vocacdo mimetica dessa
nossa gente. O maxixe, “que comeca a ser dangado com a musica dos tangos
brasileiros™"’, divide com o samba a preferéncia das casas de danca populares. Uma
breve historia do samba, que “passou a ser 0 marco inicial de um género central na
experiéncia da musica popular no Brasil, ao menos até o final dos anos 1960, tendo

sido “a base da linha que passa pela bossa nova e pela MPB”%'®, ja foi tratada neste

povo: por que ndo continuar a cadeia das hipdteses, e ndo perguntar se aquela forma erudita
popularizada, ndo seria inicialmente uma outra forma popular que subira de nivel?...” (Mario de
Andrade, Musica doce musica, apud MOURA, 1995, pp.76-77)

> MOURA, 1995, p.77

Ibidem, p. 78.

Ibid., p. 76.

Ibidem, p. 80. Mas ha um acréscimo a informacgdo que julgamos oportuno: a denominagdo do género
“tango brasileiro” para caracterizar algo muito préximo ao maxixe, seria execrada por aquele que seria
um dos maiores criadores do género tango brasileiro, o compositor Ernesto Nazareth (1863-1934). Este,
como observa Marcos Napolitano (2007), havia “canalizado para o piano toda aquela musica que
andava dispersa pelas esquinas”, mas fazia questdo de frisar: “Meus tangos ndo sdo maxixes”. Inclusive
para fugir a pecha do “estrangeirismo” que o acompanhava, especialmente na habanera (outra
influéncia de suas musicas).

*”® NAPOLITANO, 2007, p. 17.
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estudo. Porém, vale mencionarmos também a enorme influéncia causada pelo cinema.
No estudo de Ivan Vilela (1989) acerca do movimento Clube da Esquina, ha uma

sintese interessante de tal participacéo:

“As big bands trouxeram a sonoridade predominante de seu
povo os procedimentos orquestrais de mestres como Debussy e
Ravel e essa musica passou a ser divulgada pelo cinema.
Lembremos que o primeiro filme falado foi O Cantor de Jazz, em
1927. Retomando: Mussorgsky, Debussy, Ravel, big bands, musica
de cinema. O cinema vai influenciar as trés grandes musicas
populares do mundo: a estadunidense, a cubana e a brasileira.
Lembremos que este fenbmeno, musica popular, na ordem de
grandeza que presenciamos no Brasil, é fruto de interacdes
ocorridas no continente americano. N&o existe na Europa ou em
qualquer outro lugar do mundo musica popular com a diversidade e
teor que encontramos nesses trés paises”. (IVAN VILELA, 1989, p.
20)

Por que, entdo, optamos por descartar por completo a hipdtese de um “purismo”
nos géneros musicais dos jingles, que acompanharia o “gosto” dos ouvintes em cada
época na qual foram veiculados? Porque ndo ha “purismo” sequer na musica popular.
Caso entendamos como puro aquele género musical que ndo sofreu nenhuma espécie de
hibridizacdo, podemos assegurar sem receio que tal género ndo existe. Ora, 0 conceito
de hibridismo € objeto de discussdo ou de suporte epistemoldgico para inumeros
trabalhos académicos, em boa parte deles, como frisa Herom Vargas (2007), por conta
da motivacédo dos estudos sobre a pés-modernidade. Ao perscrutar os jingles ou mesmo,
antes deles, toda a musica utilizada para a propaganda, como ja vimos neste trabalho,
certifica-se que eles ndo fogem a caracterizacao do hibridismo. Na citada compilacdo de

Vargas acerca do termo, o pesquisador paulista assim comeca a definir o hibridismo:

“Ele pode vir indicado por sinbnimos mais ou menos
proximos como mesticagem, miscigenacdo, sincretismo e
mulatismo; ou ainda englobando ideias tais como mescla, mistura,
amalgama, fusdo, cruzamento, relacdo, etc. A rigor, aplicados a
cultura e a arte, todos esses termos remetem a uma mesma nog¢ao:
a de que estd em jogo um processo de misturas que rompe a
identificagdo com algum referencial tedrico imediato, seja estético ou
histérico, ou modelo Unico de andlise. Numa obra estética de peffil
hibrido, ndo ha somente um elemento em questdo, mas um leque
efetivo de determinantes, referentes e configuragfes que funcionam

de forma complexa” (VARGAS, 2007, pp. 19-20).
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Diante de tais premissas, ja nas musicas para a propaganda veiculadas nos
primordios do radio no Brasil, podem-se observar claros estados hibridos de
composic¢do, arranjos e canto. O préprio fado que marca aquele que é considerado o
primeiro jingle brasileiro, da Padaria Braganca, ja apresentado neste estudo, traz
consigo implicitas insinuacbes de que ao fado estaria mesclado a um samba. O
argumento pode ndo se sustentar, mas ndo deixa de ser necessario destacar o Viés por
vezes irbnico que marcava o Programa do Case, onde o tal jingle foi veiculado em 1932.
A partir da utilizagdo do slogan “o que a gente ndo inventa nio existe” (CASE, 1995),
ndo ¢ dificil supor que ao fazer um fado para “agradar e obter a adesdo” de um
comerciante nascido em Portugal, o principal compositor do jingle (Nassara)
intuitivamente utilizasse a ridiculizagdo da identidade, como forma de inversdao da
hierarquia (BARBERO, 2001) do género musical adotado. Como se dissesse “vou fazer

parecer um fado, para vender ao portugués, mas na verdade ¢ um samba”.

E sabido que poucos anos depois, do lado da publicidade, porém, ocorreu aquilo
que hoje poderiamos definir como profissionalizacdo da atividade. Em 1937 comecou a
circular em S&o Paulo a revista Propaganda, com tiragem de 3 mil exemplares, dirigida
por Jorge Mathias e tendo como redator-chefe Origenes Lessa. “Foi editada até 1939. A
revista trazia debates sobre questfes controversas de publicidade, sobre ética, sobre o
papel da propaganda, analise de mercado, controle de circulacdo de veiculos impressos,
entre outros” (ABREU; PAULA, 2007, p. 12). Outra inovagdo seria introduzida no
meio em 1939. A agéncia Standard?”® montou em S&o Paulo um estidio de gravagio de
jingles, spots, radionovelas e programas humoristicos. “Esses produtos eram irradiados
diretamente para as emissoras de radio do Rio de Janeiro, mediante compra de
tempo”?®. Um resumido texto, publicado em 2007, no Dicionario Histérico-Biografico

da Propaganda no Brasil, contextualiza mais claramente esse momento:

“Se olharmos agora para os anos 1940, vamos assistir ao
inicio da era do radio. A Radio Nacional instalou seu sistema de
ondas curtas e com isso se transformou em uma midia nacional. Em
27 de agosto de 1941 foi ao ar pela primeira vez na Radio Nacional

27 Agéncia de propaganda fundada em 1933, no Rio de Janeiro, entdo Distrito Federal, por Cicero

Leuenroth, com o nome de Empresa de Propaganda Standard.
%0 ABREU; PAULA, 2007, p. 12.
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0 Reporter Esso, um marco do radio-jornalismo brasileiro. A agéncia
McCann Erickson, responsavel por sua producéo, uniu a publicidade
com o jornalismo. O mundo vivia a Il Guerra Mundial, e o noticiario
do Repoérter Esso dava grande cobertura a esse acontecimento.
Atento a esse fato, Emil Farhat criou dois slogans para o Reporter
Esso que ficaram famosos: “o primeiro a dar as Uultimas” e
“testemunha ocular da histéria’. A década de 1940 também entrou
para a histéria cultural do pais pelas novelas radiofonicas de grande
audiéncia, que trouxeram prestigio publicitario a empresas como
Palmolive e Peixe” (ABREU; PAULA, 2007, p. 13).

O ufanismo de Getulio Vargas, pelo que lhe coube, também seria responsavel
pela prospecc¢do da atividade publicitaria. Ditador durante o periodo do Estado Novo, de
1937 até 1945, Vargas fomentou, durante toda a sua “era” (de 1930 a 1945) a
nacionalizag8o das industrias e, consequentemente, dos bens de consumo brasileiros. As
acOes paternalistas do lider populista (entre as quais a importante Consolidagdo das Leis
Trabalhistas), especialmente dirigidas a classe operaria, acabaram por fomentar também
0 crescimento da burguesia industrial da época, quando centenas de fabricas foram
implantadas no pais, enquanto o proprio governo criava a Companhia Siderurgica
Nacional (CSN) e a Petrobras, entre outras, capazes de produzir boa parte da matéria

prima para 0s complexos privados.

Ao final de ditatura de Vargas, em 1945, houve grande mobilizacdo das agéncias
publicitarias, que se encarregavam dos jingles, cartazes e faixas, para as elei¢cGes da
Assembleia Constituinte. “Cresceu o niimero de agéncias, novos produtos foram
lancados, aumentou o nimero de empresas que faziam publicidade de seus produtos”ZSl.
A publicidade, portanto (e logicamente), acompanhou o processo de industrializagdo do
pais. Vem desse periodo a implantacdo do primeiro estidio de gravacdo montado em
uma agéncia de publicidade: no final de 1935, a Standard, fundada em 1933, no Rio de
Janeiro, entdo Distrito Federal, e desmembrada com uma filial em Sdo Paulo, em 1938,
produziria em suas proprias instalacbes os grandes hits que marcaram a publicidade
radiofonica dos vinte anos subsequentes, a chamada Era do Radio. “O estudio ndo se
destinava apenas a gravacao de jingles e spots; dele partiam também transmissdes de
programas produzidos pela agéncia, que comprava espago nas emissoras de radio”®2. A
migracdo do volume de verbas dos jornais e revistas para o radio, por sua vez,

aumentava na mesma proporcéo da audiéncia. Se na década de 1930, 50% das verbas de

281 Ibidem, p. 13.

282 Ibidem, p. 237.
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publicidade eram canalizadas para 0s jornais e revistas, e 0 restante para o radio,
outdoor, anuncios de bondes e luminosos; na década posterior, o radio, como midia, ja
se equiparava as veiculagdes impressas. “Foi o periodo de maior desenvolvimento dos

slogans e dos jingles?®

e, além desse aspecto, também a mausica popular brasileira
atravessava um momento impar, contribuindo com seus ritmos, géneros e sucesso

crescente para a sua interacdo com a publicidade.

4.1 — Quem canta seus males espanta: o boom dos jingles para as industrias

farmacéuticas e seus medicamentos “milagrosos”.

As denominadas ‘“bandas de reclame” cantavam ao vivo os jingles dos
anunciantes. “Os géneros em voga s3o a modinha, o lundu, a polca, a quadrilha, a valsa,

»284 que entdo se

0 schottish, etc, todos de origem anterior, como se sabe”, mas o0 “novo
consolida e deixa vestigios em expressiva parcela dos anuncios radiofénicos sédo os
sambas ou (e principalmente) as marchinhas, que vém de um crescendo de popularidade
desde os anos 1920. Tal assertiva serd verificada particularmente nos anuncios e jingles
dos remédios e dos produtos de higiene pessoal. Nesta segunda metade dos anos 1930 e
inicio da década de 40, a industria farmacéutica no Brasil, que teve o seu periodo de
nascimento e crescimento no periodo compreendido entre 1890 e 1950, guarda forte
relacdo com a salde publica, das préaticas sanitarias e do combate as doengas
infecciosas. Um dos momentos mais conhecidos da propaganda farmacéutica, alias,
guarda forte relacdo com a historia escrita por Monteiro Lobato (1882-1948) para 0s
remédios Ankilostomina e Biotdnico Fontoura. O tristemente afamado Jeca Tatu, na
histéria do escritor de Taubaté, comega doidamente assim: “Jeca Tatu era um pobre
caboclo que morava no mato, numa casinha de sapé. Vivia na maior pobreza em
companhia da mulher, muito magra e feia e de varios filhinhos palidos e tristes”?®. E o
que ira salva-los de tal feiura e apatia? A parceria de Lobato com o farmacéutico
Candido Fontoura. Na sua “pequena” historia da propaganda, Ramos esclarece que

Monteiro Lobato e Fontoura trabalhavam no jornal O Estado de S&o Paulo, o primeiro
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Ibid., p. 13.
VASCONCELOS, 1964, p. 17.
TEMPORAO, 1986, p. 58.
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escrevendo artigos e, 0 segundo, colaborando com o setor de medicina do periodico
paulistano. Meio anémico e “fora de forma”, o escritor recebeu do colega de redacdo a
indicacio de seu biotonico. “Tomou-0, e deu-se bem”?*®. Como retribuicio escreveu o
texto de Jeca Tatu, livro que “ja em 1941 chegava aos 10 milhdes de exemplares”.
Como se sabe, pelo mesmo personagem (e também por posturas outras que ndo cabem
aqui neste estudo), Lobato foi acusado de antinacionalista, de racista, etc, uma vez que o
Jeca Tatu, entdo atuante no Almanaque Fontoura, era um personagem preguigoso e
indolente, totalmente diferente dos caipiras e indios idealizados pela literatura
romantica. Tornou-se, rapidamente, o “simbolo do atraso e da miséria que representava

0 campo no Brasil”®’

, mas isso ndo interferiu ou prejudicou o sucesso do anuncio do
Bioténico Fontoura (“Beba! Eu sou a salvagdo”, dizia o spot de radio em 1941, e o
marketing da época distribuia um almanaque para aqueles que comprassem o produto),
nem para a sua perenidade enquanto medicamento. Seu ultimo jingle, embora ja
composto em 1978, é veiculado ou lembrado até os dias atuais de 2016 (em acesso ao
buscador Google, realizado em 2 de agosto de 2016, as 21h10min, obtivemos 35.800

»28) "0 slogan do produto era

resultados para a busca: “bé a ba be ¢ be be bi biotdnico
“Ferro para o sangue e fosforo para os musculos e nervos”, ndo necessariamente
lembrado, mas seu jingle: “Bé, 4, ba. Bé, e, bé. Bé, 1, Bi...otdnico Fontoura!”,

dificilmente sera esquecido pela geracdo imediatamente anterior a atual.

Mas vem dos anos 1930 essa popularizacdo dos jingles entre as populagdes
urbanas. Ha, é verdade, uma ressalva histérica. Em 11 de julho de 1934, com o advento
do decreto-lei n° 24.655, o governo novamente regularia as propagandas radiofonicas. A
partir dessa data, os intervalos publicitarios ndo podiam exceder a 20 por cento do
tempo de cada programa. E, cada texto, ndo poderia durar mais do que 60 segundos.
Além dessas medidas, a nova lei determinava também que se poderiam veicular
anuncios seguidos e ficava proibida a “reiteracdo de palavras e conceitos”. Como bem
observa Simdes (1990, p. 178), tratava-se da “legislacdo restringindo o processo
criativo”. Neste periodo, muitos jingles ndo passavam de meros aproveitamentos de
musicas de sucesso. Um exemplo desse método de veiculacdo publicitaria é a marcha
Carolina, de Hervé Cordovil e Bonfiglio de Oliveira, composta em 1934, “cuja letra foi

alterada para decantar as virtudes de um fortificante™:

%6 RAMOS, 1986, p. 34.

Ibidem, p. 35.
Anexo A.
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“E caro, caro, caro

Carogeno, Carogeno
Carogeno néo ilude.
Carogeno, Carogeno,
Carogeno da saude”
(SIMOES, 1990, pp. 178-179)

Ainda do ano de 1934, Simdes descobriu outra adequacéo, agora feita sobre a
marcha de Lamartino Babo, Ride palhaco, que por sua vez € inspirada na épera I
pagliacci, de Leoncavalo®®. E ficou assim:

“Ride, palhago,

Passa Untisal

No brago”.

(SIMOES, 1990, p. 179)

Nos anos subsequentes, 1935 e 1936, cantar a propaganda era quase uma
obrigatoriedade, quando o suporte de veiculacdo era o radio e o objetivo era o de se
fazer apreender na memdria das pessoas, particularmente aquelas pertencentes a classe
média, média alta e aos mais abastados. Os estudios comegavam a surgir aqui e ali,
especialmente no eixo Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Em 35, Rodolfo Lima Martensen
fundou a Cia. Royal de Radio Producdes, que produzia os spots e os jingles gravados no
estldio da Byington, nas vozes de Walter Forster, Randal Juliano, Celso Guimaraes e
do proprio Rodolfo. “Ele afianga que seu primeiro jingle, criado e interpretado por ele,
foi um tango para o sabonete Carnaval”®®. O boom irreversivel, porém, teve data e
horario: 12 de setembro de 1936, as 21 horas; quando a voz do apresentador Celso
Guimaraes, sob a “cortina musical” da toada brasileira “Luar do sertdo”, de Catulo da
Paix@o Cearense, colocou no ar a mais marcante emissora do pais daqueles anos: “Ald,

Brasil, esta é a PRE-8, Radio Nacional do Rio de Janeiro”?,

Os revolucionarios da Intentona Comunista (1935) estavam no banco dos réus,
as policias militares dos Estados sdo obrigadas a entregarem seus arsenais de artilharia,
aviacdo e carros de combate ao controle central do Exército e as multinacionais s&o

muito bem-vindas. Em 1936, a empresa anglo-holandesa Lever (entdo apenas inglesa:

289 Opera do napolitano Ruggero Leoncavallo (1857-1919), representada pela primeira vez em Mildo, em

1892, com direcdo do maestro Arturo Toscanini (1867-1957).
20 5|MOES, 1990, p. 180.
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Brothers Lever), por exemplo, ndo mede esforcos para conquistar o mercado brasileiro e
vender os seus sabonetes. Foi a fase em que, segundo José Ramos Tinhorao (2013), “os
jingles serviam para marcar também o inicio da luta dos produtores internacionais pela
conquista de um emergente mercado urbano brasileiro dirigido para o consumismo”. A
mesma Lever realizou, em S&o Paulo, uma pesquisa para quantificar o numero de
receptores de radio existentes nessa capital, e concluiu que 60 por cento das residéncias
possuiam-nos. Segundo Simdes (1990), em numeros absolutos, tal percentual

correspondia a 80 mil aparelhos.

E foi neste mesmo ano, de 1936, que o radialista e publicitario brasileiro
Rodolfo Lima Martensen®? criou para o sabonete Lever a campanha “Este ¢ o tal que
ndo usa Lifebuoy”. A inovadora campanha que, conforme o préprio Martensen conta
para o publicitario Chico Socorro®?, comecou com a publicidade apontando sua
mensagem para a inconveniéncia que era o odor causado pelo suor das pessoas. Uma
sigla utilizada nesta campanha, alids, originaria uma expressao utilizada até os nossos
dias “CC”, que correspondia ao “cheiro de corpo”, claro, “combatido e eliminado pelo
sabonete Lifebuoy”. O sucesso do sabonete da Lever foi tamanho, que obrigou a
concorrente, Gessy, a langar também um sabonete com o mesmo “odor” (cheiro de

desinfetante) chamado Salus, que ndo chegou sequer a ameacar o primeiro.

E neste momento que se consolida o jingle como formato comercial do radio. O

publicitario Rodolfo Martensen explicou na citada entrevista:

“Chegou o momento em que atingimos o ponto de saturagéo
daquele apelo negativo e sentimos que deveriamos inverter a
campanha. De um enfoque negativo passariamos a uma
apresentacdo positiva do mesmo problema. Essa mudanca foi
entregue exclusivamente ao radio, onde foram empregadas somas
vultosas na irradiacdo de um jingle que eu escrevi e Paulo Barbosa
musicou.

A interpretacdo que assegurou extraordinario sucesso desse jingle
foi a do entdo cantor de emboladas, mestre de varias artes, hoje
consagrado pintor e meu querido amigo: Manezinho Ara(jo. O jingle

0 gaucho Rodolfo Lima Martensen (1915-1992), além de destacada atuagdo como criador e inovador

de a¢Ges mercadolégicas para o radio brasileiro, foi também o diretor da Escola de Propaganda do
Museu de Arte de S3o Paulo (a atual Escola Superior de Propaganda e Marketing — ESPM), a primeira
instituicdo voltada a formacgdo de profissionais no campo da publicidade, propaganda e do marketing.

293 SOCORRO, Chico. Langamento do sabonete Lifebuoy no Brasil in Caros Ouvintes: Instituto de Estudos
da Midia. Disponivel em www.carosouvintes.org.br, publicado em 15/01/2007, acessado em 10 de
junho de 2016.
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tinha a virtude de passar toda a mensagem de vendas de uma forma
suave, da primeira a ultima nota:

Quando chega o veréo
e aperta o calor,
transpira-se tanto

que € mesmo um horror.
Para entdo se manter

0 asseio corporal,

€ preciso se usar

um sabonete batatal.

E mesmo o tal, ndo tem rival,
€ um heroi:

Lifebuoy, Lifebuoy!

O Jingle foi para o ar na primavera de 1937. Quando chegou o
verdo, ja era cantado nas ruas, em todo o Brasil, numa monumental
repercussdo gratuita da propaganda radiofénica e tornou-se
marchinha carnavalesca”.(SOCORRO, 2007).

Curiosamente, este mesmo jingle do Lifebuoy precisou se ajustar ao inverno,
para que sua transmissdo nao fosse interrompida naquela estacdo do ano, e 0s primeiros

quatro versos foram substituidos por:

“Tanto faz no verao

Como no inverno também,
Nossa transpiragéo
Quase um litro contém”
(SIMOES, 1990, p.181)

Em artigo publicado na revista Propaganda, de junho de 1956, José Scatena
complementa a informacdo acerca da campanha do Lifebuoy, assegurando que “depois
de toda a cantoria, vinha mais um texto quilométrico que perfazia 60 segundos ou mais.
Naqueles bons tempos as tabelas ndo registravam precos para 15 ou 30 segundos, hoje
consagrados”, e sintetiza “comprava-se 0 tempo por ddzias de jingles, ndo importando o
tempo”?*. Revelagdo que, como observa ironicamente Simdes (1990), ndo condiz com

as disposicOes legais citadas e vigentes naquele periodo.

Uma observacédo, apenas com o intuito de ndo menosprezar a concorréncia para
a Lever, é que neste mesmo periodo entra no ar o programa “Nho Totico”, na Radio

Cultura de S&o Paulo, patrocinado pela Gessy. A unido entre esses dois concorrentes
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somente se concretizaria em 1960, quando surgiu a Gessy-Lever. Dessa fusdo também
surgiram alguns jingles, que chegaram a ser veiculados em anuncios de televisdo dos
primeiros anos da década de 1960, porém nenhum deles obtém representativa resposta
ou feedback, quando colocado no mecanismo de busca do Google, utilizado para o

presente estudo. Isto €, ndo se pode dizer fizeram sucesso com o publico.

A ironia, implicitamente verificada na campanha do sabonete Lifebuoy, que
consolidou a expressdo “CC” para o mau cheiro do suor humano, também seria
utilizada pela solucdo otoldgica Auris-Sedina, um remédio que, como 0 nome sugere,
seda as dores de ouvido. Famoso como cronista, comentarista esportivo e compositor
Antonio Maria®* compés no final dos anos 1940, num género similar a um acalanto, o
jingle intitulado Auris-Sedina ou Azeite Morno, no qual, ja no titulo alude a um habito
popular utilizado para minimizar as dores de ouvido dos bebés. O tal jingle, gravado

296

pela entdo popularissima cantora Dircinha Batista®™", assim se apresentava:

Locutor:

Auris- Sedina: ouga hoje esse nome para ouvir bem toda a vida
(Choro de bebé)

Voz feminina:

Se a crianga acordou,

dorme, dorme menina;

mundo calmo ficou,
mamae tem Auris-Sedina...

Locutor:

E a crianca dormira em paz porque Auris-Sedina elimina a dor de
ouvido e a purgacéo

Ouca hoje esse nome para ouvir bem toda a vida

Voz feminina:

"Dorme, dorme menina

*® Anténio Maria Aratjo de Morais (1921-1964) além de ter composto dezenas de jingles, é o autor de
importantes cangées brasileiras, como "Menino Grande" e "Ninguém me ama", com Nora Ney; "Valsa
de uma cidade" e "Cang¢do da Volta", gravadas por Ismael Neto; "Manha de Carnaval" e "Samba do
Orfeu", com o violonista Luis Bonfa, entre outras.

%% Dirce Grandino de Oliveira (1922-1999) foi atriz e cantora. Participou de exatos 30 filmes, e gravou
algumas musicas essenciais do cancioneiro brasileiro, como “Estranho amor” (de David Nasser e
Garoto), “Nunca” (Lupicinio Rodrigues), “Pirata” (Jodo de Barro e Alberto Ribeiro), “Rio” (Ary Barroso),
“0 sanfoneiro so tocava isso” (Geraldo Medeiros e Haroldo Lobo). Curiosamente, foi a primeira a gravar
em duo com Linda Batista, apenas em 1971, a versao integral “Abre alas!”, de Chiquinha Gonzaga.
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com Auris-Sedina"

(Descrigéo feita pelo autor deste estudo, sob audio recolhido na
Discoteca Oneyda Alvarenga, 2014)

Mais do que medicamentos eficazes (ou ndo) para os variados males, 0 que ja se
observa com algumas das letras dos jingles do periodo, mas essencialmente devido a
sua popularizacdo e assimilacdo pela simpatia e boa recep¢do popular, € que o radio
publicitario “gerou ndo apenas o consumismo (como se podia inferir), latente e
evidenciado pela televisdo da década de 60, ao contrario, prestou a industria e ao

297 3 mudanca de determinados

comércio os seus servicos, favorecendo a sociedade
habitos. Ao divulgar sabonetes, produtos cosméticos e afins, atentou para a necessidade
do banho de “beleza” diario. Os cuidados com os dentes, o barbear, a higienizacdo dos
lares, 0 uso dos cremes dentais, os desinfetantes e inseticidas, passaram por
significativas transformacdes a partir desses jingles. A audiéncia do radio, composta
pela classe média urbana, mas ja por representativa camada popular das classes mais
pobres, comegou a sentir-se parte integrante daquele novo universo simboélico que se
transmitia pelas ondas sonoras. De maneira quase idilica, cada ouvinte se torna membro
da nacdo veiculada no universo entdo ufanista (estamos no Estado Novo) do radio, de

Seus personagens e suas propagandas.

Produzido pelo Laboratério Fontoura, em 1924, o mesmo do Biot6nico, o
inseticida Detefon também contava como garoto-propaganda com o personagem Jeca-
Tatuzinho, de Monteiro Lobato, ja mencionado ha pouco. Entretanto, foi a marchinha-
jingle do produto, composta por Gilberto Martins, e veiculada em 1939, que
praticamente o transformou em sin6nimo de inseticida. “Criado para promover a
carnificina de mosquitos, seu spray combatia "a malaria, a febre amarela e o tifo",
segundo um anuncio de 1953. As baratas sobreviveriam a um desastre nuclear, mas ndo
ao borrifo de Detefon”, comenta Juliana Tiraboschi, num artigo com o instigante titulo:

. .. . . . 2
“O inseticida que ressuscitou a valentia humana diante das baratas” %,

*” FEDERICO, 1982, p. 74.

TIRABOSCHI, Juliana. O Inseticida que ressuscitou a valentia humana diante das baratas. Revista
Galileu. Disponivel em http://revistagalileu.globo.com/Revista/Galileu/0,,EDG86922-8489-215,00-
BREVE+HISTORIA.html, acessado em 07/06/2016.
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Neste nosso estudo, ao utilizarmos apenas o primeiro verso do jingle Detefon
(“Na sua casa tem barata?”’), no mecanismo de busca virtual do Google, obtivemos
4.280.000 resultados, no dia 7 de junho de 2016°°. Isto &, passados 77 anos, o jingle
continua na memoria popular e se constitui objeto de pesquisa de milhares de

internautas. Na sua versao original, a marchinha assim se apresentava:

Detefon, detefon.

Na sua casa tem barata?
Nao vou la.

Na sua casa tem mosquito?
Nao vou la.

Na sua casa tem pulga?
Nao vou la.

Peco licenca para mandar
Detefon em meu lugar.
Detefon, Detefon.

Por utilizar a marchinha, género extremamente popular e de fécil assimilacéo, ou
por representar a solucdo para o0 medo dos insetos, ocorreu que o produto se consolidou
a partir do jingle. Popularizou-se a ponto de se transformar em parddia, na voz da dupla
Alvarenga e Ranchinho®®. Diretamente do Cassino da Urca, no qual a dupla se
apresentava cotidianamente, de 1939 até a proibicdo dos jogos no Brasil, em 1946 a
tematica de seus shows e esquetes se destinava a critica ao establishment e a
ridicularizar os poderosos do Estado Novo, inclusive o ditador Getdlio Vargas, a quem
chamavam de baixinho. Antes de se apresentarem, logo advertiam: “Aviso aos puxa-
sacos; tampem o0s ouvidos, porque vamos mexer com o0s maiorais”. Como o0s
comunistas e os integralistas — versdo tupiniquim do nazifascismo, entdo ascendente na
Europa — amargavam cadeia e perseguicbes por fracassadas tentativas armadas de
chegar ao poder, Alvarenga e Ranchinho os provocavam, ao som da viola, e parodiam o
jingle do Detefon:
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Murilo Alvarenga (1911-1978) e Diésis dos Anjos Gaia (1912-1991) formavam a popular dupla
sertaneja, criada em 1929, no interior paulista, que em 1936 se mudou para o Rio de Janeiro em 1936,
quando gravou seu primeiro compacto, com a musica “Italia e Abissinia”, uma satira sobre o conflito
entre esses paises. Trabalharam dez anos no Cassino da Urca, onde aprimoraram seu talento a satira
politica, predicado que os levaram a dezenas de campanhas eleitorais e a um igual nimero de prisGes.
Participaram de mais de 30 filmes, entre os quais do primeiro filme falado gravado em S3o Paulo,
“Fazendo fita”. Em 1939, passaram apresentar na Radio Mayrink Veiga, onde receberam o titulo de “Os
Milionarios do Riso”, um programa radiofénico de muito sucesso. Algumas de suas composi¢des e
gravacoes fazem parte do imagindrio popular da musica brasileira, como “Romance da caveira” (1940),
“Boi amarelinho” / “Moda dos meses” (1937), “O drama de Angélica” (1940), entre inimeras outras.

300

112



“Pon, Poron ron,

Na sua casa tem comunista?
Nao vou la.

Na sua casa tem integralista?
Nao vou la.

Peco licenca pra mandar
Filinto Miller em meu lugar.
Pon, poron ron.

Ironizavam, evocando a figura sinistra do truculento chefe da policia politica,
Filinto Mdller, que se destacava por promover prisdes arbitrarias e torturas a
prisioneiros. Ganhou notdria repercussdo internacional quando, em 1942, deportou a
judia aleméd Olga Benério, militante comunista e companheira de Luis Carlos Prestes, a
época gravida, para a cidade alemad de Bernburg, onde seria executada pelas forcas

nazistas.

Mas ndo pararam ai. Utilizando-se de outro reconhecido jingle voltado aos
remédios: o das Pilulas de Vida do Dr. Ross (criacdo de Waldemar Galvéo e veiculacdo
em 1950), ainda hoje lembrado no Google por 2.020 resultados®, Alvarenga e

Ranchinho parodiaram a letra original que disse:

Pilulas de Vida

Do Doutor Ross,
Fazem bem ao figado
De todos nés

Era a marcha fartamente divulgada pelas emissoras de radio, e que rapidamente
se transformaram em enorme sucesso nacional. Mas ao ser cantada no Cassino da Urca
pela satirica dupla, logo se transformava num deboche ao mal humorado lider dos

integralistas, Plinio Salgado, e o jingle virava a seguinte parddia:

Plinio Salgado
quando abre a voz,
faz mal ao figado
de todos nos.
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O que resultaria em mais uma prisdo para a dupla, e mais um motivo de gléria
para 0 seu enorme sucesso. Certo, porém, é que a parddia ampliava a audiéncia do
jingle, e vice-versa. O programa de Orlando Silva®*?, por exemplo, no qual se ouvia o
“slogan-jinglado™: “Melhoral, Melhoral, ¢ melhor e n3o faz mal”, passou a ser
patrocinado pelo Urodonal: “Ola, como se sente? Rim doente? Tome Urodonal e viva
contente”. Ou, a muito famosa gravagao do jingle das pilulas. No caso, das Pilulas de
Vida do Doutor Ross, que era cantado por um baritono do coro do Teatro Municipal, de
voz grossa e solene: "Pilulas de vida do Doutor Ross, fazem bem ao figado de todos
nés". Seguido de um corolério indispensavel: "Na prisdo de ventre, que é dor atroz,
pilulas de vida do Doutor Ross". Ao lado da Bayer, a Sidney Ross foi outra empresa
multinacional que ao investir macigamente em anuncios populares escreveu ‘“‘uma
pagina importante da propaganda brasileira”. Na década de 50, portanto, “a Sidney
Ross, entdo maior anunciante do pais, dominava o cenario da propaganda do radio
brasileiro”, diz Temporao (1986, p.65). Nao apenas o cendrio, mas também as
prateleiras de remédios entdo existentes nas residéncias dos ouvintes. Aquelas pequenas
pilulas redondas e cor de rosa (“Pequeninas, mas resolvem’) prometiam acabar com os
males do figado, do estdmago e intestino, num periodo no qual se costumava dizer que
pessoas que aparentavam muito nervosismo tinham “algum problema no figado”. Bem
citado em seu livro “A propaganda de medicamentos e o mito da satde”, Jos¢ Gomes
Temporao recorta um trecho de um romance, o “Anarquistas gracas a Deus”, de Z¢lia

Gattai, para nos situar na ambientacdo da época.

“Wanda e Vera liam em voz alta os anuncios de remédios fixados no
bonde. Até eu, que ndo sabia ler (ndo lia mas podia apontar com o
dedo, sem errar, o remédio anunciado), entrava no pareo, repetindo
rapidamente os textos decorados de tanto ouvir. Muita gente se
admirava de ver crianga tdo pequena ler daquele jeito: “veja ilustre
passageiro / o béllo typo faceiro / que o senhor tem a seu lado. / E
no entanto acredite / quasi morreu de Bronchite / salvou-o 0 Rhim

%2 Orlando Garcia da Silva (1915-1978) foi um dos importantes cantores e apresentadores de programa

de radio da época. Participou do filme “O cantor das multidGes”, cuja alcunha coube a ele préprio.
Contava com a estima de Getulio Vargas, que facilitou para que gravasse algumas nas mais importantes
cangGes brasileiras, como “Carinhoso” (De Jodo de Barro e Pixinguinha), “A jardineira” (de Bebedito
Lacerda e Humberto Porto), “Aos pés da cruz” (Marino pinto e Zé da Zilda), “Errei, erramos” (Ataulfo
Alves), “Magoas de caboclo” (J. Cascata e Leonel Azevedo), “Sertaneja” (René Bittencourt), entre
inUmeras outras cangdes, até hoje presentes na memdria popular.
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Creosotado!”; “Cantando espalharei por toda a parte: Tosse?
Bromil!”; quem tomava Bromil era Bruno, meu primo, sempre com
bronquite. “Pilula de vida do Dr. Ross”, o remédio de Tia Clara,
mulher de tio Remo, que sofria de prisdo de ventre cronica. “Tonico
Iracema, conserva o0s cabelos negros, naturalmente”, esse era o da
mamae; inventei muitas vezes dor de estdmago para ganhar
algumas deliciosas pastilhinhas. “Abaixo drogas cacétes / no mundo
dos sabonetes / raiou deslumbrande sol / apareceu o bendito /
sabonte de Eucaliptus / denominado Eucalol.” Esse mamae nao
comprava,; ela gostava de um — n&o lembro a marca — perfumado a
heliotropio. “Biotbnico Fontoura — o mais completo fortificante”.
(GATTAI, 1980, p.248).

Por independerem da leitura, visto que, em 1930, 62% da populacdo brasileira

era analfabeta®®

, 0s jingles dos remédios amalgamavam as doencas como algo familiar,
muito corriqueiramente presente na vida das pessoas. Um dado a ser observar, apontado
por Tempordo (1986), é o de que as mensagens veiculadas detalhavam os sintomas, 0s
sinais e doencas. Essa onipresenca da doenca na vida das pessoas era algo tdo natural
quanto o fato de se estar sadio. “As Obvias bactérias sdo lembradas, mas na grande
maioria [das mensagens] é como se a doenga e o ‘sofrimento’ se instalassem a partir de
uma génese endogena, o0 proprio corpo (..) tdo natural como o ato de tomar

medicamentos’>%,

Vale, aqui, uma pequena mencéo: além das veiculagdes radiofonicas, havia certa
diversificacdo dos canais de distribuicdo e veiculacdo dos jingles. Ndo raramente, as
empresas utilizavam furgonetas equipadas com alto-falantes ou mantinham pequenos
grupos de artistas encarregados, exclusivamente, de cantarem as melodias de
determinada marca em encontros sociais ladicos, como festas de amigos, rodas de
samba em bares ou encontros informais. Das furgonetas desciam também um vendedor
e um motorista, que tinham a missdo adicional de pichar muros, porteiras, pedras e

barrancos®.

Outras empresas “vao entrar, mas a base ¢ uma s6”: a venda. Depois das Pilulas

de Vida do Dr. Ross surgiram as Pilulas Lussen, cujo jingle, uma marchinha, ainda que

%% Eonte: Instituto de Estudos Estratégicos — INEST — Universidade Federal Fluminense — UFF.

TEMPORAO, 1986, p. 61.

Informacdo colhida na reportagem “Modernizando a linguagem para vender mais: o Laboratdrio
Osoério de Moraes finalmente leva a tevé seus remédios populares”. Revista Exame, n? 279, junho de
1983.

304
305

115



expressivamente veiculado (gravado pelo palhaco Carequinha®®, em 1953: “Vai tudo
bem, muito bem, muito bem, muito bem, muito bem, muito bem, bem, bem”) ndo
chegou & mesma expressividade e memorizacdo da musica do concorrente. Acessado
em 2016, no mecanismo de busca Google, o jingle das Pilulas de Lussen ndo superam
0s 46 resultados — praticamente insignificantes, quando comparados com os milhdes de

resultado do Dr. Ross.

“Se ¢ Bayer ¢ bom”, dizia o slogan da empresa alemd, que desembarcou no Rio
de Janeiro em 1896, e que em 1921 ja produzia, aqui no Brasil, seus dois remédios
“carros-chefes” de venda: a Aspirina e a Cafiaspirina. Sempre utilizando anuncios
criativos e intensa verba publicitria, a empresa se pautou basicamente pelas
veiculacbes em materiais impressos. Porém, especificamente um de seus produtos, o
efervescente Alka Seltzer, resulta em aproximados 44.300 resultados no Google. E se
definirmos como palavras chave para a busca a expressdo “Alka Seltzer existe apenas

307 Isto nos faz

um”, chegamos ao expressivo resultado de 302.000 links encontrados
inferir que o produto mantém-se no imaginario e no interesse popular. A curta
marchinha “Alka Seltzer existe apenas um. E como Alka Seltzer ndo pode haver
nenhum”, curiosamente ¢ lembrada ainda nos dias atuais, cerca de 88 anos depois de sua
invencdo, em 1928, quando se opta pelo produto ao invés de seus correntes. Ndo tem a
menor importancia aqui, mas a titulo de curiosidade vale destacar que palavra “alka” se
referia a propriedade de alcalinizar (reduzir) o nivel &cido de determinado liquido. E,
“seltezer”, seria uma onomatopeia em virtude da producao de gas de dioxido de carbono
resultante da vigorosa reacdo do bicarbonato de sédio com o éacido citrico. Nos EUA,
pais de sua origem, o jingle do produto chegou a ser acompanhado de um personagem,
o “Speedy”, que evocava a expressdo “Speedy Relief” (alivio rapido), estrelando 212
comerciais de radio e televisdo, com investimentos de US$ 8,5 milhdes. O jingle, com
magnificas metaforas ao “alivio”, tornou-se popularmente conhecido naquele pais
(“Down, down, down the stomach through Round, round, round the system too, With
Alka-Seltzer you 're sure to say, Relief is just a swallow away”). Muito mais do que no

Brasil.

306 George Savalla Gomes (1915-2006), o “Carequinha”, foi um dos mais notérios palhagos brasileiros.

Participou de dez filmes e de iniUmeros discos e programas. Estreou em 1938, como cantor, na Radio
Mayrink Veiga do Rio de Janeiro e foi o primeiro palhago a apresentar um programa na televisdo
brasileira: o “Circo Bombirl”, mais tarde “Circo do Carequinha”, programa que comandou por 16 anos na
TV Tupi, nas décadas de 1950 e 1960.
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O cartaz empoeirado afixado na parede de muitos dos estabelecimentos
comerciais brasileiros nas décadas de 1930 e 1940 (mas que até hoje ainda é possivel
vermos em alguns locais), “Nao se da esmola nem se faz propaganda”, remete-nos a
uma admissdo: pode haver equivocos de nossa parte ao estudarmos o conturbado
periodo daqueles anos, marcados de certa maneira pela recessdo e pelas guerras.
Paradoxalmente, porém, o que se observa daqui, de 2016, € que apesar do decréscimo
da movimentacdo dos andncios, houve um redobrado empenho na ampliacdo dos
horizontes da publicidade. Ha que se considerar a “fuga” para o Brasil de muitas
empresas multinacionais que conviviam no cenario das guerras, e que injetaram capital
aqui, nos nossos homens de criagdo publicitaria. Além de centenas de jingles, de outra
feita ndo teriamos slogans, versos ou spots radiofénicos como o da Gillette,
perguntando: “Que foi que houve, Carlito? Desastre? Mulher? Conflito?” — sugerindo
ao cidaddo que fosse fazer a barba. Ou a marcha lenta “Magnésia leitosa, gostosa, fiel,
Magnésia Leitosa de Orlando Rangel”. Ou ainda, como menciona Ricardo Ramos
(1987), os versos de consagrados poetas, como 0s de Manuel Bandeira que, em 1948,
quando publicou o livro Mafua do Malango, ja havia ha tempos concedido “o seu reino
pelas trés mulheres do Sabonete Araxa” (instante de “obsessdo publicitaria” visual,
segundo Ramos, veiculada pelos impressos em 1931), e ainda lancava o rondé na
mesma linha: “Vou lhe mandar uma caixinha de Minorativas / Pastilhas purgativas: / E

impossivel que nao faga efeito”.

4.2 — Os géneros musicais conduzem ao sucesso da publicidade (ou o
dia em que a Coca-Cola langou um coco nordestino).

Numa espécie de amalgama com a proépria historia do radio, a musica popular e
a publicidade obtém a partir da década de 1940 e durante a década seguinte 0 maximo
de sua evidéncia até entdo. Muito ou pouco hibridos quanto ao género musical, 0s
jingles e as cangdes populares gravadas viverdo sua “era de ouro” neste periodo. Vale
mencionar que também o cinema, no mesmo periodo, propiciaria o impulso coadjuvante
a musica, pois foi o responsavel por levar ao publico a imagem de seus idolos do radio,

num tempo em que ndo havia televisdo. “Dai a presenca de praticamente todos os
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nossos grandes cantores em filmes no periodo de 1933-1957°%%

, relata Severiano em
sua histoéria da musica popular brasileira. “A dindmica da canc¢do popular sempre foi a
da incorporagdo de elementos externos e da experimentagdo em novos formatos e
instrumentacdes, apesar mesmo da estandardizacdo imposta pelos processos de
mercantilizagdo da musica pela industria fonografica e midias”, observa Herom Vargas

(2007b).

Atentando para um estudo zumthorniano de movéncia e nomadismo®* da
cancdo, de Heloisa Valente, cabe aqui observar que antes de analisar a evolucdo dos
géneros musicais nas midias se faz necessario apresentar algumas caracteristicas deste
som midiatizado, que foi definido pelo compositor e musicélogo Michel Chion como:
captacdo, telefonia, fonofixagdo, amplificagdo, geracdo e remodelagem. Assim,
desenvolve Valente, se a fonofixagédo foi capaz de gravar a voz de Caruso (0 primeiro
modelo vocal para a gravacdo), inicialmente, nos cilindros de cera, passando a seguir ao
disco 78 rpm, ao disco de micro-sulcos (LP), ao disco compacto (CD) e, mais
recentemente aos sistemas digitais de gravagdo, como o MP3, MP4, FLAC ou
similares®™, foram a amplificacio e a telefonia que tornaram “possivel a escuta fora de
seu lugar de produgdo, possibilitando a escuta a distancia, de maneira peculiar”gll. Ora,
0 periodo aqui analisado é justamente aquele em que o radio se consolida como midia

no Brasil. Portanto, como agente de amplificacdo, geracao e remodelagem.

“Este processo desenvolveu-se, sobretudo, a partir dos anos
1930, quando o radio e o disco ganhavam o mundo inteiro. A partir
dessa época, e notadamente por volta das décadas de 1940 e 1950,
este cruzamento de musicas ficard mais intenso: uma melodia
originalmente em ritmo valsa metamorfoseia-se, assimilando a
instrumentacdo do danzoén; um tango argentino transforma-se em
bolero, quando este € o género da moda; encontra-se também a
influéncia das big-bands sobre outras formas de expressdo musical
(...) A interpretacdo de signos de diferentes repertérios ocorre,
também, no interior de uma pec¢a musical” (VALENTE, 2007, pp.82-
83).

%% SEVERIANO, 2009, p. 219.

VALENTE, 2008, pp. 79-80, de maneira sintética, traduz a movéncia de Paul Zumthor na cang¢do como
o aspecto que |lhe permite adaptar-se ao seu ambiente, de modo a garantir sua longevidade; e, o
nomadismo, como a permissao que o signo-can¢do obtém de transformar-se constantemente.

*1% Grifo nosso.

VALENTE, 2008, p. 80.
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Caso a musica faca referéncia a Espanha, é quase certa a insercdo de uma
castanhola em sua execucdo. Quando a referéncia é a Italia, haverd um bandolim em seu
tremoli. Neste universo das cances e dos jingles nascidos das midias, ou que se
tornaram populares através delas, “o género musical dominante € prontamente
associado aos paises [e diriamos também: tematicas ou briefings publicitarios] de

. . . . T 312
origem. Dessa forma, Lisboa ¢ metonimica e imediatamente lembrada pelo fado”

, 0
Rio de Janeiro, pelo samba, Buenos Aires, pelo tango, New Orleans, pelo dixieland. Os
géneros “se tornam cartdes postais sonoros™**3, E o radio, por sua vez, parece descobrir
concomitantemente o seu papel na e para a sociedade. Ao contrario dos supostos ideais
estéticos de Roquete Pinto ao inaugurar em 1923 a Radio Sociedade do Rio de Janeiro,
quando afirmou “ndo fundamos a Radio Sociedade para so irradiar o que o publico
deseja, mas nos a fundamos, principalmente, para transmitir aquilo que o publico
precisa”, o radio “ja se mostrava destinado a desenvolver-se num sistema econdémico de
mercado e como instrumento de propaganda comercial e politica”*!*. Desses estudos
acerca da oralidade zumthoriana de Valente e suas constatacfes acerca dos géneros
musicais, ou do papel do radio enquanto “0” veiculo de comunicagdo social do
momento, resulta uma estreita ligacdo da mensagem veiculada pelos jingles (e também
pelos spots) com uma rapida recepcdo e assimilacdo do ouvinte. O radio e suas pecas
convivem, hibridizam-se com e transmitem uma série de outros suportes ou signos,
como o teatro musicado, o teatro de revista, as primeiras produc6es cinematograficas, os
bares e suas conversas informais, os discursos familiares moralistas ou imorais, 0s
dogmas religiosos, etc. Enfim, compdem uma mistura linguistica com “incorporagdes
anarquicas de ditos e refraos conhecidos” pela ampla maioria da populagdo. Traduzem a
concisdo, a rapidez, a habilidade de trocadilhos e jogos de palavras, a “facilidade na
criacdo de versos prontamente adaptaveis a muasica, aos ritmos rapidos da danca e aos

anuncios publicitérios”315.

Dessa maneira, levando parte dessa “sintese do mundo” aos lares, o radio
ajudava os ouvintes — especialmente os néo letrados, que, lembremos, correspondiam a

mais de 60% da populacdo — a “mapear as cidades e os caminhos, o meio circulante

*2 |bidem, p. 83.

313 |d
31 SALIBA, 2002, pp. 225-228.

> |bidem, p. 228.
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préximo, auxiliando a desvendar seus segredos e indicando modos possiveis de
convivéncia e participacdo”™®. E natural, portanto, que conduzisse boa parcela da
populacdo a farmécia (ou pharmacia) para comprar as Pilulas de Vida do Dr. Ross. Mas
aquela escura bebida efervescente, denominada Coca-Cola, ao gravar um comercial com
uma musica em ritmo de coco nordestino estaria querendo o qué? Logicamente, entrar
pela porta da frente na residéncia, nos habitos e nos costumes dos consumidores
brasileiros, associando toda a potencialidade de convencimento do radio a mais nova e

incipiente tecnologia: a televiséo.

Americana até a raiz do que aquele pais representa no capitalismo mundial,
inclusive com a implantacdo do Papai Noel (em 1931, nos EUA, e em 1942, no Brasil),
para aumentar as vendas nos finais de ano, a Coca-Cola e 0 seu coco nordestino foram
significativamente “detectados” pela metodologia do presente estudo. A busca no

Google realizada em junho de 2016%"

, para as palavras “coca cola coca cola oi me faz
um bem” (assim, sem pontuagdo ou caracteres em fontes altas), resultou em
“aproximadamente 351.000 resultados (0,36 segundos)”. Isto representa que além de
buscar com frequéncia tal jingle, € de se supor que os internautas brasileiros ainda se

lembrem de sua letra e melodia.

O jingle da Coca-Cola, criado em 1959, por Sivan Castelo®®

para a sucursal
brasileira da agéncia norte-americana McCann Erickson, detentora da conta do

refrigerante rapidamente se transformou num sucesso nacional.

O locutor, entdo seu apresentador, é Carlos Henrique. A cantora ¢ Doris Monteiro

(1934). O primeiro filme-jingle, produzido no Brasil sob os auspicios da Coca-Cola,

316 |d

*7 Anexo E.

Autor de mais de trés mil jingles, segundo entrevista concedida ao jornalista Nelson Vardon Cadena,
no site Almanaque de Comunicagdo (disponivel em http://www.almanaquedacomunicacao.com.br/o-
autor-de-mais-de-tres-mil-jingles/, acessado em 02/06/2016), o compositor e instrumentista cujo nome
artistico era Sivan Castelo Neto (1904-1984), chamava-se Ulisses Lelot Filho. Além de trabalhar com
afinco para a criagdo publicitaria de jingles, compés varias musicas que obtiveram relativo sucesso em
suas épocas, como O amor é assim, valsa, 1940; Eu e vocé, cangdo, 1930; Eu, o luar e vocé, bolero,
1959, Foi o vento.., foi a vida (com Correia Junior), cangdo, 1933; Foi tudo um sonho, valsa, 1931; Nem a
saudade ficou, valsa, 1934; Se ela perguntar, valsa, 1931, Tema do boneco de palha (com Vera Brasil),
samba, 1961; Valsa dos noivos(com José Roberto Medeiros), valsa, 1954; além da premiada Valsa de
Natal (com Hilton Gomes), que obteve o primeiro lugar no concurso de musicas natalinas promovido,
1953, pela Radio Globo. De 1950 a 1963 manteve um estudio de publicidade, onde além das cria¢Oes
proprias de jingles ainda fez vdrias versGes comerciais sobre musica de outros autores. Usava também o
pseudénimo de Navis.
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hoje disponivel no Youtube: https://www.youtube.com/watch?v=PRINmMRbEct4,

mostra na primeira cena, em plano americano, o apresentador dizendo:

“- O coco uma das riquezas da musica popular brasileira.
Vamos conhecer os instrumentos do coco:
este é um tam-tam...

(Plano fechado em close, uma méo batuca no tam-tam)
- Este é o reco-reco...

(Idem, uma méo esquerda segura o instrumento dentado, enquanto
a mao direita faz o ritmo com vareta)

- Este é o bongo...

(Idem, a mao esquerda segura 0 corpo do bongo e a direta
estabelece o ritmo com a baqueta)

- Este é tridngulo...

(idem, plano fechado, a mao direita segura o triangulo e a méao
esquerda estabelece o ritmo com o bast&o — batedor — de metal);

- Esta é aviola...
(Close na méo direita estabelecendo o ritmo sobre o corpo da viola);
- E agora: o povo nordestino!

(Entra Doris Monteiro cantando, vestida de baiana, juntamente com
0s cinco instrumentistas citados)

Doris Monteiro:

- Coca-Cola, Coca-Cola oi,

me faz um bem...

(Coro, com os instrumentistas)
- Coca-Cola, Coca-Cola, oi.
pra nés também.

NOs queremos Coca-Cola,
Cola-Cola faz um bem.

(Entra em off a voz do locutor)
- Quando estiver cansado ou com sede
reanime-se com Coca-Cola.
Isso faz um bem.

(Plano americano em Doris Monteiro, que canta solo, com o0s
instrumentistas ao fundo)

- Coca-Cola pra mim...

(E a voz dos musicos unida a da cantora completa o verso,
enquanto no video vemos o logotipo da Coca-Cola)

-...Coca-Cola pra nés também!”
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(Transcricdo feita pelo autor deste trabalho)

Essa busca da identificagdo com o povo consumidor de uma nacéo, que ja em
contato os meios de comunicacdo oferecidos naquele final de década, encontrava-se
avido pelo “novo”, resulta numa impactante campanha publicitaria, capaz de gerar nao
apenas o filme que a originou, mas a gravacdo discos, em 78 rpm, que foram
distribuidos aos consumidores nos postos de vendas da Coca-Cola. O pai do autor deste
trabalho, por exemplo, possuia um destes discos, que segundo dizia “trocou por

tampinhas” do refrigerante, conforme orientava a promocao.

A historiadora e pesquisadora da Casa de Rui Barbosa, Monica Pimenta Velloso,
aponta que esse desejo intimo do “novo” e “sede por mudanca, seguido pelo design
arrojado e o concretismo nas artes plasticas e manifestagdes que, a seguir, tomariam
corpo nos movimentos da Bossa Nova, Cinema Novo, Teatro Oprimido, musica,

. 1 319
cotidiano € consumo”

, contribuiriam para a propria formagdo do “publico urbano”
ante a cultura de massa, que iria modificar substancialmente a sociedade brasileira. O
jingle coco da Coca-Cola, assim, teria sido estrategicamente planejado pela agéncia de
publicidade com vistas a se incluir neste “tempo cultural acelerado”, onde os signos se

multiplicam visando ao consumo imediato.

O pesquisador Wander Melo Miranda (1999) propBe, por meio da andlise do
poema Comunhdo, de Silviano Santiago, publicado em 1978, no livro Crescendo
durante a guerra numa provincia ultramarina, que “o que havia de novo, estaria sendo

adaptado para o local, um jogo de assimilagdo e aceitacao”. Diz o poema:

“Em 1948, ingeria finalmente
Nas lojas Americanas

A Coca-Cola da tela:

Era negra e amarga

Puseram sorvete branco dentro
E virou vaca preta”
(SANTIAGO, 1978, p. 24)

% VELLOSO, 2002, p. 12.
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Para Miranda (1999), a Coca-Cola aqui, tanto quanto no jingle de 1959,
acrescentariamos, oferece esse processo mediativo por parte da sociedade brasileira e de
um crescente nas manifestacdes culturais do periodo. “Estava ocorrendo uma
hibridiza¢ao que permite observar em que medida o internacional (ou o “universal”, nos
termos da propaganda aludida) se articula com o local”. Tal processo de “negociagdo
identitaria”, no qual entra em jogo o papel da nacionalidade, ndo se restringe mais “ao
ambito fechado das fronteiras internas™®?°. O papel mediador da Coca-Cola ao lancar o
jingle no género musical coco, portanto, traz consigo a capacidade de manipular
diferentes codigos. Alias, um dos versos do referido jingle, embora se apresente como
uma frase e ndo musicado, na voz do locutor, traduz literalmente o slogan do qual a
empresa se utilizava nos EUA. Embora, a priori, esta seria uma frase exclusiva para o
mercado brasileiro, tal colocagdo também faria parte do processo de “universalizagao”
que era proposto como concepcao da estratégia da peca publicitaria. Trata-se, assim, da
“recepg¢do midiatica como um processo de interacdo, em que entre 0 emissor e 0
receptor hd um espaco de natureza representativa ou simbolica que é preenchido pela

»321 adverte Martin-Barbero.

mensagem, a qual ¢ configurada com multiplas varidveis
Tal complexidade de fatores envolventes na mensagem pode fazer com que a intengéo
inicial emitida pelo emissor possa “ndo vir a ser a mesma captada e recebida pelo

322 norém, pontualmente nesse caso, o que se observou foi que a marca Coca-

receptor
Cola se inseriu tanto nas classes mais abastadas (dominantes) quanto nas populares,
estabelecendo uma significativa troca de intengbes sociais e mercadoldgicas. Tanto
assim que, nas décadas seguintes, e arriscariamos sugerir “até os dias atuais”, o
refrigerante passou a “fazer parte da familia e do lar”, presente no cotidiano social e de

entretenimento®?. O compositor Caetano Veloso, inclusive, chegou ironizar tal aspecto

39 MIRANDA, 1999, p.123.

BARBERO, 2000, pp. 2-3.
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Antes que possamos entender as hipdteses acima apresentadas como reducionistas, uma vez que,
evidentemente, ndo se pode atribuir exclusivamente a este jingle o branding e a permanéncia da Coca-
Cola no pais, vale mencionar que o refrigerante inaugurou sua primeira fabrica no Brasil em 1942. Neste
mesmo ano, iniciou também a producdo da embalagem em vidro, com 185 ml. Até entdo, a
comercializacdo do refrigerante no pais era feita exclusivamente por soldados americanos. Outro
aspecto que merece mencdo, foi a estreia, em 6 de janeiro de 1943, do programa “Um milhdo de
melodias”, na Radio Nacional, transmitido as quintas-feiras em horario nobre, sob o patrocinio da Coca-
Cola. Tal midia representou a “troca de culturas entre brasileiros e americanos”. Tanto que, no dia 28 de
janeiro do mesmo ano, o presidente daquele pais, Franklin Delano Roosevelt, veio ao Brasil para um
encontro com Getulio Vargas, no qual selou a participacdo de tropas brasileiras na 22 Guerra Mundial.
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familiar do produto, na efervescéncia tropicalista de 1968, com um verso na cangédo

“Alegria, alegria”: “Eu tomo uma Coca-Cola, ela pensa em casamento”.
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Capitulo V — SOL E LUZ EM TEMPOS OBSCUROS: NA TELEVISAO, OS
JINGLES FAZEM CONTRAPONTO A UM PERIODO REPRESSIVO.

Sem a pretensdo de fazer do jingle um “oasis de felicidade” no “desértico” e
complexo periodo histérico que o pais atravessou a partir do golpe militar, e dos anos
repressivos pos 1964, sera possivel compreender aqui a razdo pela qual, paradoxalmente
aquela sensacdo de desconfianca e inseguranca que pairava sobre parte da populagédo do
pais, tais pegas publicitarias representaram “um banho de alegria, num mundo de agua
quente™?*. O ousado léxico de Mario de Andrade, em seu ensaio sobre a musica
brasileira, talvez nos dé uma visdo desse paradoxo. Segundo o pragmaético Mario,
“como o povo ¢ inconsciente, ¢ fatalisado, ndo pode errar e por isso ndo confunde umas
artes com as outras, a musica popular jamais ndo é a expressdo das palavras. Nasce
sempre de estados fisiopsiquicos gerais de que tambem as palavras nascem”, e, por este
motivo, ao invés de ser “expressiva momento por momento, a mdsica popular cria
ambientes gerais, scientificamente exatos, resultantes fisiologicas da graca e da
comodidade, da alegria ou da tristura™*?®. Os publicitarios da época, naturalmente,
entenderam como poucos a perspicacia de Mario de Andrade. Trataram de criar 0s tais
“ambientes gerais” que as musicas de seus anunciantes poderiam proporcionar aos
publicos alvos especificos. Trataram de alimentar, pela via dos jingles e das midias
eletrbnicas em si — nas quais ja se incluia, incipiente, a televisdo — uma disputa
simbolica: uma corrida pelo dominio da informagao; do “se decorar a musica e letra de
um jingle”; um jogo de inclusdo e exclusdo das pessoas induzindo-as as escalas sociais
imediatamente superiores a sua. Para o ouvinte modelo, um tanto desavisado do ponto
de vista critico, era “preciso” saber os jingles para “pertencer” a camada dos

“contemporaneos” progressistas, dos “engajados socialmente”.

A ascensdo vertiginosa da televisdo, que em 1960 ja ocupava 12,44% dos lares

do Sudeste brasileiro (4,6% dos domicilios do pais) e, dez anos depois, em 1970,
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saltaria para 38,4% das residéncias do Sudeste e 22,8% das casas do Brasil*“®, agregava

4 Verso do jingle das Duchas Corona (1972-1976)

3> ANDRADE, 1972, p. 42.

Fonte: Censo Demografico de 1960, 1970, 1980 e 1991. Preparado com base nos dados levantados
por Maria de Fatima Guedes (1960) e Suzana Cavenaghi (1970, 1980 e 1991), pesquisadoras. Projeto
“The Social Impact os Televisiono n Reproductive Behavior in Brazil”, coordenado por Joseph E. Potter,
Univerisdade do Texas-Austin.
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ao jingle um novo e eficaz suporte de veiculagdo. “A televisdo”, aqui, “dissemina a
propaganda e orienta o consumo que inspira a formag¢do de identidades”, comentou
Hamburger (1998) em importante estudo sobre a televisdo (e particularmente sobre as
novelas) do periodo. Neste trabalho, a pesquisadora revela também que as novelas e a
propaganda, via televisao, difundem por todo o pais aquilo que as emissoras imaginam
como o “universo glamoroso das classes médias urbanas, com suas inquietacdes
subjetivas, sua ansia de modernizacdo, sua identidade construida em torno de uma

atualidade sempre renovada e exibida por meio do consumo de ultimos langamentos™*%’.

Ora, fora este o eficaz (e em principio subestimado) veiculo de comunicacéo que

sepultou, por exemplo, a Radio Nacional do Rio de Janeiro, cuja importancia vimos ha

99328

pouco. “A Rede Globo é, hoje, o que o Radio Nacional foi no passado”", sentenciou

Aguiar em 2007, em seu Almanaque sobre a emissora radiofonica. No dia 18 de abril de
1942, por exemplo, a Radio Nacional inaugurou o seu auditorio com 486 lugares
sentados (e cerca de 600, com lotacdo plena), que abriu as portas da emissora a
populagdo simples do Rio de Janeiro que, com sua presenca maci¢a, passou a

99329

influenciar “a propria programacdo da emissora”", entdo geradora de “moda” e

“gostos” em todo o Brasil, durante a segunda metade dos anos 1930, todos os anos 1940
e parte dos anos 1950. A lideranca da Radio Nacional nunca fora ameacada pelas
demais emissoras do Rio de Janeiro, mas se tornou vulneravel, mesmo “sem saber”, a

partir de 18 de setembro de 1950, data de inauguracdo da Tv Tupi de Sao Paulo.

“Aos poucos, astros e estrelas do rddio comegcaram a migrar para a
televisdo. Programas inteiros, como Balanca mas n&o cai, a PRK-
30, as Piadas do Manduca, programas de calouros, foram levados
para a televisdo, embora guardassem ainda a linguagem
radiofénica. A medida que a televisdo caia no gosto do publico, a
audiéncia radiofénica, inclusive a da Radio Nacional, ia decaindo,
principalmente nos hordarios noturnos. Nos lares brasileiros, deuses
novos estavam ocupando o altar que antes pertencera ao radio”
(AGUIAR, 2007, p. 14).

E, sim, houve displicéncia dos diretores da entdo mais expressiva emissora do

radio do Brasil. Como demonstra Aguiar, na Revista da Radio Nacional, n° 6, de janeiro

7 HAMBURGER, 1998, pp. 442-443.

AGUIAR, 2007, p. 13.
Ibidem, p. 24.
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de 1951, o diretor geral da emissora observou que ndo era aconselhavel investir na nova
tecnologia, que tratou “com certo desdém, como uma ‘aventura’, uma ‘temeridade’,

7330 Os diretores da emissora radiofonica até cogitaram,

uma ‘moda passageira
tardiamente, em montar uma suposta Tv Nacional, como declarou Celso Guimaraes, na
Revista Radioteatro, n° 49, de dezembro de 1952, prevendo a inauguracdo para 1954.
Projeto que ndo s6 ndo ocorreu, como teria sido sepultado em 1954, junto com Getulio

Vargas, ap0s seu suicidio.

Com efeito, ainda cabe neste estudo algumas breves informacdes acerca deste
fabuloso periodo para a publicidade e a mdsica, que representou a transicao entre o
radio e a televisdo. E, pontualmente, o Programa Cesar de Alencar, iniciado em meados
dos anos 1940, fez diferenca nesses anos 1950. Transmitido das 15 as 19 horas, aos
sébados, tornou-se um expressivo divulgador de jingles e géneros musicais. Ele era
dividido em quadros, com musica, atracdes e concursos diversos. Os quadros tinham
nomes peculiares, como “Na corte da princesa”, com as cantoras aspirantes ao estrelato
— e cuja grande atracdo era “Romario, o Homem Dicionario”, um sujeito de Niteroi que
conhecia um nimero enorme de palavras, dando impressao de saber de cor o dicionario
inteiro”**; ou “Essa eu vou gravar”’, um quadro no qual os astros famosos cantavam
novas cangdes, assumindo a responsabilidade de gravé-las em breve; havia ainda “O
sucesso de amanha”, com sorteios, brindes e outros materiais promocionais, distribuidos
ao auditdrio pelos cantores que mostravam suas musicas recém-gravadas; e, finalmente,
0 quadro mais esperado era o “Parada dos maiorais”, patrocinado pelas Pastilhas Valda
— “pequeninas amigas de seu aparelho respiratorio”. O jingle que as representava no
quadro era, na verdade, uma parddia de uma dos mais famosas cancGes folcloricas
castelhanas: “La Cucaracha™*?, do género corrido, que também fazia alusdo & maior
estrela do Programa César de Alencar de entdo, a “Favorita da Marinha”, Emilinha

Borba:
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Ibid., p. 14.

Ibid., p. 35.

La Cucaracha (A barata) foi muito popular no México durante a Revolugdo Mexicana (1910-1920).
N&o se sabe precisar com certeza a sua origem, e estudos apontam que ela ja teria sido mencionada em
registros orais de 1883. A letra é composta por versos independentes, frequentemente improvisados.
“La cucaracha, la cucaracha,/ ya no puede camifiar./ Porque no tiene, porque le falta,/ La patita
principal”. Na Revolugdo Mexicana a giria “cucaracha” era também associada a marijuana (maconha), e
cantada com os mesmos versos iniciais, a can¢do tinha esse seu citado ultimo verso trocado pelo
“Marihuana que fumar”. Autores informam que nos contextos em que a citacdo da marijuana era
inapropriada, os cantores a substituiam por “limonada que tomar” ou “las patitas de atras”, que
preservariam a métrica dos versos.
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“Pastilhas Valda, Pastilhas Valda,

Emilinha é a maior!

Pastilhas Valda, Pastilhas Valda,

Emilinha é a maior!” (AGUIAR, 2007, p. 35).

J& sob o patrocinio do sabonete Eucalol, cujo jingle era uma engracada
marchinha algo sertaneja (“A gente pensa que ao romper do dia, o galo canta pra
saudar o Sol, mas quando canta o galo diz somente: - “Se eu tivesse dente, eu usava
Eucalol”), havia também o muito famoso programa Curiosidades musicais, que havia
estreado em 25 de abril de 1938. No primeiro ano, o programa fora patrocinado pelo
“digestivo antidcido moderno” By-so-do. Dirigido por Almirante®3, foi um dos
programas mais ousados do radio, pois formulou outro inovador programa Caixa de
perguntas, que oferecia prémios, pagos na hora aos presentes no auditério, aqueles que
acertassem determinadas perguntas de cultura geral. A abertura do Curiosidades
musicais, alids, foi recuperada e pode ser ouvida ainda hoje em gravacOes
remasterizadas®*, e se constituia de um verdadeiro atropelo de géneros musicais, ja que
uma grande orquestra executava os primeiros compassos da notoria “Rhapsody in blue”,
do musica americano (judeu-russo) George Gershwin (1898-1937), seguidos da
primeira parte do batuque “Na Pavuna”, de Homero Dornelles e do proprio Almirante,

gravado pelo Bando dos Tangaras.

A denominada Era de Ouro do radio, e particularmente a Radio Nacional,
simbolico exemplo deste periodo, chegaria ao fim quando a televisdo superou seus
problemas iniciais (de elevado custo dos aparelhos, dificuldades de importacdo e
inexisténcia de fabricas de televisores no Brasil). Astros e estrela migraram para a TV,

atraidos pelos melhores salarios (era notéria a precariedade com a qual as emissoras de

333 Henrique Foréis Domingues (1908-1980), o Almirante, foi cantor, compositor, radialista e

memorialista do radio brasileiro, além de importante bidgrafo de Noel Rosa. Foi um dos pioneiros das
gravacGes da musica popular brasileira. Comegou sua carreira musical em 1928, com o grupo musical
Flor do Tempo, oriundo do Colégio Batista, do bairro da Tijuca no Rio de Janeiro, onde estudava
juntamente com os demais componentes do tal grupo: ele, Almirante (cantor e pandeirista) e os
violonistas Braguinha (Jodo de Barro) Alvinho e Henrique Brito. Em 1930, convidados a gravar um disco
pela Parlaphon, uma subsidiaria da gravadora Odeon, o grupo admitiu mais um violonista do bairro
vizinho, Vila Isabel, o jovem Noel Rosa. O grupo passou entdo a se chamar “Bando dos Tangaras”, nome
inspirado numa lenda do litoral paranaense que dizia que um grupo de passarinhos (os tangaras) se
reunia para cantar e dangar alegremente.

»* Ha uma delas, de excelente qualidade, no CD que acompanha o livro Almanaque da Rddio Nacional,
de Ronaldo Conde Aguiar (vide nas referéncias bibliograficas deste estudo).
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radio pagavam os artistas) e, especialmente, pela oportunidade de mostrarem seus rostos
ao publico, que somente os conhecia pela voz ou por algumas fotografias de revistas.
Para a Ré&dio Nacional, alias, houve ainda um enfraquecimento pontual: nos idos de
1964, César de Alencar, Hamilton Frazdo e Celso Teixeira “entregaram” dezenas de
colegas de emissora as autoridades militares. Conforme relataram varios processos da
Comissdo Nacional da Verdade e de acordo com Aguiar, cambaleantes na disputa com
a televisdo, a dispensa de atores e atrizes e cantores do porte de Eurico Silva, Paulo
Roberto, Oduvaldo Viana, Mario Lago, Hemilcio Frées, Nora Ney, Jonas Garret, Isis de
Oliveira, Ghiaroni, Paulo Gracindo, Marion e Jodo Saldanha, entre outros, “jogou a
Radio Nacional no chdo™®. Mas se por este e outros motivos a Réadio Nacional se
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foi®, a televisdo assumiu com plenitude a sua transformacdo em suporte fisico dos

jingles, especialmente a partir dos anos 1960.

Muito se conhecia e se lembrava das melodias e letras das musicas de
publicidade até entdo veiculadas apenas no radio. Data de 1952 um jingle, conta

Simdes, que 0 povo memorizou rapidamente:

“Quem bebe Grapette,
Repete Grapette,

Grapette é gostoso demais”
(SIMOES, 1990, p. 189)

Mdusica composta, provavelmente, por Edmur de Castro Cotti, que havia
assumido ha pouco a cadeira de radio da Escola de Propaganda da capital paulista.
Outro autor Edson Borges, também conhecido como Passarinho, compds entre 1953 e
1956, na RGE, uma série de jingles e spots notaveis para Gessy, Minerva Café Caboclo
(“Eta cafezinho bom”), Ag¢ucar Unido, GE, Willys e outros, como informa Simoes.
Também pairava na memoria dos brasileiros a adaptagdo feita pelo Departamento de
Propaganda da Varig, entdo dirigido por Cl6vis Hazar, para a melodia italiana cantada

por Domenico Modugno cujo sucesso havia sido arrasador: “Volare”. Praticamente sem

> AGUIAR, 2007, p. 25.

Atualmente, parte significativa do acervo da Radio encontra-se no Museu da Imagem e do Som, do
Rio de Janeiro. Trata-se da "Cole¢do Radio Nacional", constituida por 31 mil discos de 78 rpm, mais os
discos de acetato referentes a 5.171 programas, 1.873 de gravagdes musicais inéditas, 88 de prefixos, 82
de "jingles" e 7 de efeitos, todos ja copiados em CDs. H3, ainda, cerca de 20 mil arranjos e 1.836
"scripts" de programas. Desde 2012, a Radio Nacional deixou o muito famoso Edificio “A Noite”, que foi
a sua sede por 76 anos, e se instalou na sede da TV Brasil do Rio de Janeiro.
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nenhuma alteracdo a musica, exceto no ultimo verso, o jingle veiculava os novos avides

da companhia:

“Volare, cantare,

06060,

Um avido pintado de azul,
Voando de norte a sul,
Varig, Varig, Varig”.
(SIMOES, 1990, p. 190)

Este tltimo verso, que pertinentemente Simdes classifica como um “verdadeiro
logotipo sonoro” da Varig, nao tem autoria esclarecida. Porém, segundo entrevista de
Clovis Hazar a Simdes, “possui pitadas de inspiracdo de Maugery Neto, de Vitor Dagd
e de Arquimedes Messina”*’. Para o presente estudo veremos mais adiante a campanha
da Varig para os imigrantes, cujos jingles sdo rememorados até 0s nossos dias (como
constatamos na aplicacdo da metodologia de busca pelo Google, e demonstraremos),
entretanto, convém mencionar aqui que no meio desta mesma década, a Varig criou
outro jingle para o radio e para a incipiente televisdo, com vias a estimular a recente

demanda para a Ponte Aérea entre as duas capitais do Sudeste:

“Paulista vai,

Carioca vem;

Carioca vai,

Paulista vem”
(SIMOES, 1990, p. 190)

Esta marchinha e outras pequenas pecas do periodo final da Era do Radio, ja era
veiculada junto a varios jingles politicos — alguns dos quais trataremos, também, mais
adiante. E evidente que as tais musicas voltadas a cooptarem os eleitores a escolher
determinados candidatos ndo eram, enquanto inovagdo, uma criagdo recente, daqueles

338
5

anos 1950. Em importantes publicacOes realizadas em 2015°%, o jornalista Franklin

Martins resgata letras de musicas que falavam de politica desde 1890. Muitas das quais

*7 SIMOES, 1990, p. 190.

30 jornalista Franklin Martins reuniu e escreveu um verdadeiro inventario das cangGes algo politicas
do Brasil, imprescindiveis aos pesquisadores de musica politica brasileira, divididos em dois volumes,
publicados em 2015, pela Editora Nova Fronteira, com o titulo “Quem foi que inventou o Brasil? — A
musica popular conta a historia da Republica”. No volume | reine 473 cangbes que “contam, refletem
ou ilustram” os principais acontecimentos da Republica desde 1902 até o golpe militar de 1964. E, no
segundo volume, traz cerca de 310 fonogramas, que se debrucam sobre o periodo ditatorial brasileiro
de 1964 a 1985.
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foram compostas para “falar bem” de determinados politicos (0 que seria uma espécie
de jingle?), mas dezenas se dispunham a “falar mal” dos mesmos politicos, numa
espécie de anti-jingle, caso as analisemos sob a ética da propaganda. O lundu
“Camaledao”, por exemplo, cujo autor foi Xisto Bahia, teria suas origens nas
transmissdes orais, provavelmente adaptadas do folclore nordestino, que foram “muito
cantadas nos tempos do Império e nos primeiros anos da Republica”. Tal musica, ja em
1902, demonstrava a hipocrisia dos politicos, que “durante as elei¢des, comportam-Se
de um jeito; depois delas, de outro”, assunto que ja dava o que falar (e o que cantar)

desde o tempo Império:

“Eu conhego muita gente,
Igual a um camaleéo,

Com a cabeca diz que sim,
Com o rabinho diz que néo

Segura, meu bem, agarra,
Amarra o camaleéo (bis)

As virtudes deste bicho
Sao de grande estimagéo
E filho do patronato

E sobrinho da eleig&o.

Segura, meu bem, agarra...

Se ele é verde ou amarelo
Responda algum sabichéo
Tem as cores do estadista
Que pra si serve a hacao

Segura, meu bem, agarra...”

(MARTINS, 20154, p. 49)

Como se V€, o confronto dos comerciais da Varig, quase cinguenta anos depois,
tinham apenas outros nomes entre os politicos, mas problemas publicos similares. Com
eleigOes presidenciais acirradas, as 477 emissoras de radio que existiam em 1955, e que
eram captadas por meio milhdo de receptores, obrigavam-se a transmitir, alem dos
jingles da Coca-Cola, Gessy, Varig e outros ja citados aqui, alguns que eram compostos
pelo Departamento Musical do PSP, partido do candidato paulista a presidéncia da
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republica Adhemar de Barros, que tinha entre seu staff artistas expressivos, como Araci
de Almeida, Ataulfo Alves, Herivelto Martins, Benedito Lacerda e Pixinguinha. Foi
muito executado, e famoso, no periodo o baido, que continha também alguns versos no
ritmo de samba, chamado “O Amazonas vai secar”, composto por Eldias de Castro e
Jodo da Terra, e gravado por Jodo Maria (pseuddnimo de Ataulfo Alves) e suas

pastoras:

“O Amazonas vai secar
Cearéa nao vai chover

Séo Paulo vai parar

Se Adhemar nao se eleger”
(SIMOES, 1990, p. 191)

Felizmente, os vaticinios de cada um dos versos do tal jingle para as eleigcdes
presidenciais de 1955 ndo aconteceram. O maior rio brasileiro continua caudaloso;
chove no Nordeste, ainda que esparsamente; Sdo Paulo ndo parou de crescer e 0
notoriamente corrupto piracicabano Adhemar de Barros, do PSP, ndo se elegeu,

cabendo ao mineiro, Juscelino Kubitschek, a misséo de presidir o pais.

Foi exatamente nesta segunda metade dos anos 1950 que surgiram as primeiras
“teoriza¢des” brasileiras acerca dos jingles. E também de Simdes (1990) o recolhimento
de um depoimento de José Scatena®®, veiculado pela revista Propaganda, n° 4, de
junho de 1956:

3% José Aliado Brasil Italo Scatena, conhecido simplesmente porJosé Scatena (1918-2011) foi

um advogado, empresario, publicitario, atore radioator. Ele iniciou sua carreira de ator
de radionovelas no ano de 1939, na Radio Difusora de S3o Paulo. Participou de alguns filmes na década
de 1950, como em Sai da Frente (flme de 1952). Em 1947, fundou a RGE (Rddio Gravagdes
Especializadas), inicialmente uma agéncia de jingles e que futuramente se tornaria uma das principais
gravadoras brasileira. Nesta época, Sdo Paulo ndo possuia estudios de gravacdo de spots e de jingles e
era necessdrio viajar para o Rio de Janeiro para grava-los. [1]. O estudio possuia a melhor tecnologia
disponivel, o que levou Roberto Corte Real, diretor da Columbia, a sugerir que Scatena o transformasse
em gravadora.

Popularmente costuma-se pensar que a RGE foi fundada especialmente para o langamento
de Maysa como cantora. Porém, o primeiro disco da RGE foi langado em 1954, quando o Corinthians foi
campedo paulista do 42 Centenario, apds Scatena ter arquitetado aquilo que seria uma grande jogada
de marketing. Chamou o conjunto Os Titulares do Ritmo e produziu a gravag¢dao de um disco 78 RPM da
cancdo "Campedo dos campedes", de Lauro D'Avila, que logo apds se tornou o hino oficial do clube. Esse
disco teve a regéncia de Silvio Mazzuca, e foram prensadas cerca de 50 mil cépias. Mas o disco vendeu
menos de 500 exemplares.
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“Um jingle deve conter muito pouca coisa. Normalmente, destaca-se
0 nome do produto e procura-se repetir esse home 0 maior nimero
de vezes possivel. Um jingle tem tanto mais possibilidade de pegar
guanto menos texto tiver de locutor. (...) A grande forga do jingle,
portanto, € a memorizacdo do nome e das qualidades do produto
(...) A mensagem no jingle deve e pode ser completa. O jingle pode
despertar o desejo e levar a acado (...) Um erro muito comum em que
incorrem muitos anunciantes é o de exigir no jingle endereco e
telefone (...) O jingle antes de tudo deve ser claro. A melodia deve
ser simples, intuitiva, de facil memorizacéo. A letra deve ser direta,
objetiva. Nao se deve usar de modo algum a ordem indireta (...) A
melodia original € sempre melhor (...) A melodia associa-se ao
produto. E dele, ndo lembra outra coisa sendo daquele produto”
(SIMOES, 1990, pp.191-192).

Outro “tedrico” do periodo foi Edmur de Castro Cotti®®,

Também no
levantamento de Simdes (1990), observa-se que o publicitario paulistano era um pouco
indiferente quanto a utilizacdo do jingle ou do spot. “O jingle, em tese, ndo ¢ melhor
nem pior que a mensagem falada. Tanto um como outro possuem, por sua natureza, a
mesma forca de convicgdo”>*!. Entretanto, Cotti salientou, na revista Propaganda, n° 1,
de marco de 1956, que uma das “regras de ouro” da propaganda pelo radio ¢ a de que
ela “diga coisas concretas, ndo faca apenas um jogo de palavras (...) O texto de radio é o
arroz da propaganda. Ndo ha nada que pareca tdo simples mas nada que seja, em
verdade, tdo dificil de redigir”®*2. Na vanguarda da postura acerca do fazer radiofonico,

porém, os dirigentes de emissoras de radio mais atentos as mudancas de seu tempo ja

Em 1956 Scatena chamou o maestro Enrico Simonetti, que gravou um segundo disco para a RGE
chamado Panorama Musical, com sucessos musicais populares da época. Mas o LP RLP-0001 foi um
fracasso total. O primeiro sucesso veio quando Maysa Matarazzo, entdo uma ilustre desconhecida do
mundo musical, gravou o seu primeiro album. A partir de entdo, varios dos principais nomes da musica
popular brasileira tiveram os seus albuns lancados pela gravadora.

No periodo entre 1972 e 1980 a gravadora se fundiu com a Fermata Industria Fonografica, formando
aDiscos RGE/ Fermata Ltda. (Fonte: Folha de S. Paulo, 29/05/2011, disponivel em
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2011/05/922492-morre-o-ator-e-publicitario-jose-
scatena.shtml, acessada em 14/07/2016).

% sobre Edmur de Castro Cotti ha um interessante trecho do livro “Garotas propaganda”, de Maria Elisa

Vercesi de Albuquerque, editado na Colecdo Caderno de Pesquisa do Centro Cultural S3o Paulo, de
2007, no qual se Ié: “No primeiro momento da TV, que coincide com o inicio da década de 50, tudo era
feito de maneira artesanal em se tratando de publicidade. O nimero de receptores, extremamente
limitado, tornava o uso comercial da televisdo uma experiéncia. Edmur de Castro Cotti, importante
publicitdrio de S3o Paulo, diretor da agéncia McCann Erickson, chamava o pessoal do Sumaré
interessado em televisdo de “televisionarios”, no sentido de que aquela experiéncia era um sonho, uma
visdo futurista” (ALBUQUERQUE, 2007, p. 8).

> SIMOES, 1990, p. 192.

342 |d

133


https://pt.wikipedia.org/wiki/1956
https://pt.wikipedia.org/wiki/Enrico_Simonetti
https://pt.wikipedia.org/wiki/Maysa_Matarazzo
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_popular_brasileira
https://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%BAsica_popular_brasileira
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Fermata_Ind%C3%BAstria_Fonogr%C3%A1fica&action=edit&redlink=1
https://pt.wikipedia.org/w/index.php?title=Discos_RGE/_Fermata_Ltda&action=edit&redlink=1
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2011/05/922492-morre-o-ator-e-publicitario-jose-scatena.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2011/05/922492-morre-o-ator-e-publicitario-jose-scatena.shtml

propunham e executavam uma espécie de novo conceito de conteudo a ser transmitido.
N&o que, neste primeiro momento, tal alteracdo modificasse ou reduzisse a veiculagéo
dos jingles e spots, mas o0 que se ouvia agora era certa busca a tecnologia mobile. “O
radio se modificando, por forca da competicdo da TV, abandonando o grande

#43 explica Ricardo Ramos, seguia 0

broadcasting pela féormula musica e¢ noticia’
caminho proposto pelo transistor (radinho de pilha, entdo com enorme sucesso junto ao
publico), que substituia as pesadas e praticamente imoveis valvulas; e, ndo bastasse tal
alteracdo de ordem tecnoldgica, ainda havia a preferéncia do novo conteido por aqueles
que se utilizavam do radio nos automdveis. Por sua vez, a novata televisdo, também
vivia um periodo de adaptacdo e de descobrimento de suas férmulas préprias de
existéncia como veiculo de comunicacdo. A partir de varias publicacdes acerca da
introducdo da TV no pais, 0 que se observa é que havia pelo menos dois caminhos a
serem “resolvidos”. O primeiro deles se refere a linguagem do novo veiculo. “E
interessante observar que, no Brasil, a televisdo veio do radio, quer dizer, foi iniciada
com a participacdo de muitos homens de radio, enquanto em outros paises ela comecava
com homens do cinema e do teatro”>**. Como consequéncia, 0s textos publicitarios

entdo veiculados na TV carregam enorme influéncia do radio.

Um segundo aspecto a ser observado quando da introducdo da televisdo como
meio de comunicacdo de massa era 0 seu preco. Muitos dos profissionais da
propaganda, como observamos, ja buscavam teorias e fdérmulas capazes de
prospectarem, ampliarem e lucrarem mais com seus negocios: estudavam. Em 1957, por
exemplo, era realizado o | Congresso Brasileiro de Propaganda, que entre outros
assuntos discutiu o radio enquanto midia; e foi nele que o publicitario Scatena,
conforme nos relata Simdes (1997), insurgiu-se contra a concorréncia que as emissoras
de radio faziam aos estudios de gravacéo, produzindo jingles e spots a pre¢os aviltantes.
Ora, a televisdo tinha um custo expressivamente superior. Em entrevista a Ricardo
Ramos (1985), o entdo diretor comercial da TV-Tupi (Canal 4), Fernando Severino,
conta os primeiros anunciantes de televisdo “vendiam produtos que na época eram
caros”. Isto é, “a TV tinha de ser um excelente veiculo: s6 pessoas de alto poder

aquisitivo possuiam televisao”.

>3 RAMOS, 1987, p. 69.

344 Ibidem, p. 74.
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Para a infelicidade do radio, a televisdo crescia como midia (e, portanto, como
captadora dos investimentos dos anunciantes — fonte de permanéncia e subsisténcia dos
veiculos). Além da Tupi surgiu a TV-Paulista. Posteriormente, a TV Record, TV Rio,
TV Excelsior, TV Paranaense e TV Cultura (todas estas ja estavam no ar, em 1960).
Todas aumentaram o valor das inser¢des dos comerciais de trinta segundos, ao ponto da

televisdo superar o radio como receptora de investimentos do mercado publicitario.

H& ainda um aspecto a se observar com atencdo neste periodo de transicéo: além
daquele fendbmeno que alguns estudiosos chamaram de “conflito de geragdes”,
especialmente pela introducdo no Brasil de géneros “fortes” na musica popular, como o
rock‘n’roll americano, e a consequente modificagdo dos costumes ‘“ordeiros e
cumpridores” que até entdo serviam de modelo para uma “juventude ideal”, pode-se
verificar aqui, agora com mais clareza, o envolvimento da populagédo pelo encantamento
apresentado pela industria cultural, tal como a propuseram, em 1942, Adorno e
Horkheimer (1985). “Os padrdes teriam resultado originariamente das necessidades dos
consumidores: eis por que sdo aceitos sem resisténcia”. De fato, os consumidores desse
final de década buscavam esse diferencial de modos e costumes tal como ouviam nas
radios e viam nas TVs, e dai se explica a propria fundamentacdo da indudstria cultural e

»345 para sua manutencdo e

o seu “circulo da manipula¢do e da necessidade retroativa
sobrevivéncia. Acrescente-se que este € 0 momento das bases do rock 'n 'roll brasileiro,
na qual “jovens como os irmdos Tony e Celly Campello, Sérgio Murilo, George
Freedman, Cleyde Alves, Carlos Gonzaga, 0 conjunto Os Golden Boys”, composto por
quatro irméos, e o iniciante chamado Roberto Carlos comecaram a gravar 0s primeiros
rock’n’rolls compostos no Brasil, além de algumas versdes de musicas de Elvis Presley,
Bill Haley, Little Richard, entre outros, conforme explica o sociélogo Waldenyr Caldas
(2008). Entram também no Brasil os “rocks baladas”, uma versao light do rock 'n roll,
representada por “um estilo mais romantico, de andamento musical mais suave e que
teve nos compositores-cantores Paul Anka e Neil Sedaka seus representantes mais

importantes”346.

Uma olhadela tangencial nos permite enxergar ainda um outro
movimento de género musical (habitos, costumes, comportamento, modos de agir, etc):
a bossa nova. “E claro que a Bossa Nova ndo foi uma unanimidade”, ressalta Napolitano

(2014), frisando que o movimento chegou mesmo a ser repelido por expressiva parcela

> ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 100.

%8 CALDAS, 2008, p. 22.
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da audiéncia das emissoras de radio e de TV, especialmente das ‘“camadas mais
populares”, “cujo ouvido se adaptara aos grandes vozeirdes que faziam sucesso no
radio, como Francisco Alves, Nelson Gongalves, Angela Maria. A musica brasileira, no
inicio da década de 1960, dividiu-se entre o samba ‘moderno’ € o samba ‘quadrado”’347.
O pesquisador acrescenta também que na mesma época da Bossa Nova como género
musical, surgia o Cinema Novo (entre 1960 e 1962, um grupo de jovens cineastas, entre
eles Glauber Rocha, Arnaldo Jabor, Ruy Guerra, além do veterano Nelson Pereira dos
Santos, “preconizava a necessidade de um cinema ousado, em forma e contetdo, que
falasse do Brasil sem copiar os padrdes falsamente hollywoodianos das chanchadas da

Atlantida ¢ o dos dramas da falida Vera Cruz”*®

). Para a esquerda estudantil, o
rock’n’roll se tratava de uma “invasdo imperialista” e era, por consequéncia, um
simbolo da ‘“alienag¢dao politica do culto & sociedade de consumo, apesar do ar de
rebeldia que emanava das mdusicas, considerada uma rebeldia superficial pela juventude
engajada™®*®. Ndo é demais anteciparmos, aqui, que seria a partir dessa discussdo e
desse projeto musical e ideoldgico que nasceria, em meados de 1960, 0 movimento e 0
género MPB, tal como o conhecemos. Fica clara, assim, e quando mesclamos essa
efervescéncia de géneros e politica ocorrida aproximadamente na década de 1955 a
1965, a verificagdo de Waldenyr Caldas (2008) segundo a qual ndo existia uma “cultura
de massa” no Brasil até o surgimento e consolidacdo da televisdo. “Até mesmo o
apogeu da Era do Radio ndo se caracteriza como acontecimento de massa. A inegavel
forca do radio com seus grandes idolos, apesar de tudo, ndo tinha ainda a infraestrutura

5,350

nem a estatura capitalista de mercado”””", conclui Caldas.

Pois essa infraestrutura verdadeiramente capitalista de mercado se expds nas
eleicbes de 1960, ano em que 0s estldios travaram uma ‘“guerra particular” para a
producéo de jingles de seus candidatos, similar aquela que algumas décadas depois seria
denominada “guerra de marqueteiros”. Era perceptivel o esgotamento causado por certa
“politica de improvisagdo” desenvolvida por Juscelino Kubitschek, a eterna crise
econdmica e um fendmeno novo: o da ascensdo das massas na cidade, em detrimento do
campo. Como candidato governista foi lancado o Marechal Henrique Baptista Duffles

Teixeira Lott. “Na cronica musical desse periodo de efervescéncia e turbuléncia,

7 NAPOLITANO, 2014, p. 30.

Ibidem, p. 31.
Ibidem, p. 34.
CALDAS, 2008, p. 72.
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continuaram predominando os sambas, as marchas, os frevos, os baides e as modas de
viola. E verdade que as modinhas, ha muito desaparecidas, voltaram a dar o ar de sua
graca”®!, comenta Martins (2015). Meio marcha, meio samba-enredo, o jingle do
candidato militar (que curiosamente representava as esquerdas) conclamava a unido do

pais de ponta a ponta:

“De leste a oeste,

De sul a norte,

Na terra brasileira

E uma bandeira

O Marechal Teixeira Lott”.

Coligado com varios partidos, este candidato do Partido Social Democrético
(PSD) e do Partido Trabalhista Brasileiro (PTB), que recebeu também o apoio dos
partidos de esquerda e centro-esquerda, como o Partido Social Trabalhista (PST), o
Partido Socialista Brasileiro (PSB) e o Partido Republicano Trabalhista (PRT), fez
ecoar seu jingle de maneira emblematica e segura pelas emissoras de radio e pelos
canais de televisdo, de maneira algo eficaz. Por sua vez, sem nenhuma coligacdo, o
paulista ja derrotado nas elei¢bes anteriores, Adhemar de Barros, do Partido Social
Progressita (PSP), foi as urnas contando com um jingle que se julgava simples, mas
eficaz, composto de um Unico verso, que era repetido seguidamente: “Desta vez, vamos
com Adhemar... desta vez, vamos com A-dhe-mar”. Foi uma eleicd0 marcada por
inimeros comicios, corpo a corpo e simbdlicos logotipos: um trevo (para Adhemar),
uma espada (para o Marechal Lott) e uma vassoura para... Janio Quadros. Este era o
nome. Populista, portador de uma prolixidade convincente e de uma simpatia exotica,
esse relativamente obscuro professor da cidade de S&o Paulo, cidade na qual fora
vereador e prefeito, e Estado do qual fora governador, com reputacdo de “varrer” a
corrupgdo, mesmo langado pelo pequeno Partido Trabalhista Nacional (PTN) e o0 néo
muito superior Partido Democrata Cristdo (PDC), pouco a pouco ganhou adesdo de
outras pequenas legendas, como o Partido Republicano (PR) e o Partido Libertador
(PL), até ser “descoberto” e aclamado pela conservadora UDN — a Unido Democrética
Nacional. Janio chegou ao poder com 48,26% dos votos, contra 32,94% de Lott e

18,79% de Adhemar. N&o se pode atribuir somente ao seu jingle essa vitdria, no

> MARTINS, 2015, p. 417.
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entanto, aquela marchinha composta por Maugery Neto, publicitario que nos anos
anteriores havia passado pelos estidios da RGE, pelo Scatena Estudios de Som e pelos
estudios da Prova, “arrasou”. Acessado no buscador Google, pela internet, em 7 de

junho de 2016, as palavras “varre varre vassourinha”, relativas a um dos versos do

352

jingle, obtiveram a marca de 14.400 resultados™<. Isto é, a musica Janio continua

presente no interesse nos internautas. Vale lembrar que seus versos, entdo decorados por

significativa parcela dos eleitores, eram estes:

Varre, varre,varre vassourinhal

Varre, varre a bandalheira!

Que o povo ja 'ta cansado

De sofrer dessa maneira

Janio Quadros é a esperanca desse povo abandonado!

Mas o jingle, na sua versao integral, trazia também uma segunda parte, cujos

versos completavam os primeiros, e eram finalizados por uma narrativa:

Varre, varre,varre vassourinhal

Varre, varre a bandalheira!

Que o povo ja 'ta cansado

De sofrer dessa maneira

Janio Quadros é a esperanca desse povo abandonado!
Janio Quadros é a certeza de um Brasil, moralizado!
Alerta, meu irmao!

Vassoura, conterraneo!

Vamos vencer com Janio!

E entrava um texto, narrado pelo locutor:

- Em toda a historia do Brasil nunca foi téo facil escolher o melhor:
Para presidente da republica vote em Janio Quadros!

Como as elei¢Oes para presidente e para vice ndo exigiam que os candidatos
fossem da mesma chapa, a campanha do gaucho Jodo (Jango) Goulart (1919-1976) e do
mineiro Milton Campos (1900-1972), para a vice-presidéncia, também foi acirrada

(havia um terceiro candidato o também rio-grandense Fernando Ferrari, do PTB, mas
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sua campanha, em termos de jingles, foi inexpressiva). E muitos acreditam que o
Movimento Jan-Jan (Janio e Jango) se saiu vencedor exatamente pelo ndo menos
sedutor e eficaz jingle de Jango. Por coeréncia eleitoral certamente ndo seria: uma vez
que os partidos de esquerda tinham sido derrotados na elei¢do para presidente, com a

vitoria de Janio sobre o Marechal Lott.

“Talvez o jingle de maior sucesso da campanha de 1960 tenha sido o do vice-
presidente Jodo Goulart, que tentava a reeleicdo. Inventou até um verbo que pegou:
“jangar” - votar em Jango, apelido de Goulart”®, O jingle de Jango era um samba, e
fazia parte de um show curto, com cerca de trés minutos, que era veiculado pelas
emissoras de radio, no qual artistas de grande apelo popular (como Jorge Veiga,

Dircinha Batista, Luiz Vieira e Altamiro Carrilho, entre outros) cantavam:

“Na hora de votar,

O meu Rio Grande®* vai jangar:

E Jango, é Jango, é o Jango Goulart.
Pra vice-presidente,

Nossa gente vai jangar

E Jango, Jango, é o Jodo Goulart’

Os jingles destinados as campanhas eleitorais ou jingles politicos, como querem
alguns autores, merecem per si um estudo especifico. Naturalmente, ndo sera tarefa
impossivel associa-los aos géneros musicais dos periodos em que foram veiculados,
especialmente porque, ao contrario dos jingles publicitarios destinados aos produtos,
Servicos ou empresas, a musica da propaganda eleitoral tem exclusivamente como
recorte de publico-alvo os eleitores: brasileiros maiores de 18 anos ou maiores de 16 (a
partir da Constituinte de 1988).

Na histdria recente do pais temos alguns jingles que se fixaram na memoria
popular, como o do ex-deputado federal José Maria Eymael, fundador do Partido Social

Democrata Cristdo (PSDC). Exemplo caracteristico de jingle melhor sucedido do que o

3 MARTINS, 2015, p. 477-478.

A citacdo do Rio Grande refere-se ao jingle tocado nas radios galchas. Os versos variavam conforme
o Estado. Na versdo nacional, aparecia como “o brasileiro vai votar”. Explica Franklin Martins em seu site
Conex3o Politica. Disponivel em www.franklinmartins.com.br, acessado em 14/07/2016.
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candidato que anunciava, a musica de Eymael, composta por José Raimundo de Castro,

um militante do partido, originalmente para a disputa a Prefeitura de S&o Paulo, dizia:

“Ey, Ey, Eymael,

Um democrata cristao.

Para prefeito, em 15 de novembro é Eymael,
O candidato da renovagao”.

Na medida em que o candidato Eymael almejava um novo mandato, o jingle se
modificava, mantendo apenas seus dois primeiros versos (“Ey, Ey, Eymael / Um
democrata cristdo”). Uma busca informal na Wikipédia, a “enciclopédia livre”, revela

que o jingle passou pelas seguintes alteragdes:

“Em 1986, foi modificado para "pra deputado federal queremos
Eymael, a voz do povo na Constituigdo".

Em 1998, foi modificado para "pra presidente do Brasil queremos
Eymael, pela familia e pela nagéo".

Em 2006, foi modificado para "pra presidente é José Maria Eymael,
pela familia e pela nacao".

Em 2010, foi modificado para "pra presidente é 27, o nome é
Eymael, pela familia e pela nagéo".

Em 2014, foi modificado para "pra presidente, 27, Brasil, € Eymael,
pela vitoria da Constituicdo". (WIKIPEDIA, 2016).

Profissionais da criacdo de jingle costumam afirmar que os conceitos do
candidato, além de seu nome, devem estar presentes nas palavras repetidas, para que
possam ‘“‘gerar a confirmacao da personalidade do proponente”. Para Manhanelli (2011),
entre 0s pontos comuns nos jingles eleitorais estdo as seguintes caracteristicas:
“comparacdo, mudanca, afirmacdo, destaques, ufanismo, conceito, convocagao,
empatia”®>. N&o por acaso, portanto, o jingle com um minuto e vinte e sete segundos
composto gratuitamente pelo cantor e compositor brasileiro Hilton Acioli (1939-), para
o0 segundo turno da campanha a presidéncia da republica do candidato Luiz Inécio Lula
da Silva, em 1989, tornou-se um dos mais emblematicos do Brasil recente, apresentando

154.000 resultados®*, quando procurado no mecanismo de busca do Google.

> MANHANELLI, 2011, p. 163.
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O jingle do candidato do Partido dos Trabalhadores a presidéncia da republica

assim se apresenta:

“Passa o tempo e tanta gente a trabalhar
De repente essa clareza pra votar
Sempre foi sincero de se confiar
Sem medo de ser feliz

Quero ver vocé chegar

Lula 14, brilha uma estrela

Lula 14, cresce a esperanca

Lula 14, o Brasil crianga

Na alegria de se abragar

Lula &, com sinceridade

Lula &, com toda a certeza pra vocé
Um primeiro voto

Pra fazer brilhar nossa estrela

Lula la, muita gente junta

Valeu a espera...”

Em cartaz por treze anos (1989-2002), o jingle elegeria o candidato em 2002.
Originalmente foi apresentada por varios artistas (dentre eles Marieta Severo, Lucélia
Santos, Gal Costa, Roberto Bonfim, Chico Buarque, Lidia Brondi, José Mayer, Cristina
Pereira, Tassia Camargo, Claudia Abreu, Malu Mader, Betty Faria, Walter Breda, Aracy
Balabanian, Marcos Winter, Hugo Carvana, Joyce, Flavio Migliaccio, Chico Diaz, Beth
Carvalho, Reginaldo  Faria, Jonas  Bloch, Arlete  Salles, Otavio  Muller, Felipe
Camargo, Wagner Tiso, Carla Marins, Armando Bogus, Elba Ramalho, Adriana
Esteves, Marcos Paulo, Guilherme Leme, Claudio Marzo, Eliezer Motta e Joana
Fomm), por meio de videoclipe produzido pelos artistas Paulo Betti e Adair José, e
dirigido por Paulo José. Tal peca de propaganda eleitoral foi veiculada no Horario
Eleitoral Gratuito de radio e televisdo da Frente Brasil Popular (formada pelo PT,
PCdoB e PSB). Outro videoclipe, com o mesmo jingle foi produzido no estudio Nas
Nuvens, do cantor e compositor Gilberto Gil, para as eleicbes de 2002, desta vez

contando com os cantores Chico Buarque, Djavan e o proprio Gil.

Durante o segundo turno das elei¢des presidenciais de 2010, o jingle teve a sua
letra readaptada pelo compositor e maestro Wagner Tiso, para a campanha presidencial
da candidata Dilma Rousseff. “Dilma 14”, efetivamente, ndo obteve a mesma
repercussao que a de seu uso original, mas a candidata do Partido dos Trabalhadores se

elegeu.
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5.1 — As pessoas na sala de jantar: na TV, os jingles criam parametros de
identidade.

>3 como sustenta

A televisdo, o “meio arquetipico da comunicacdo de massa
Castells, tomou lugar de destaque nos lares dos anos 1960. E, sim, revolucionou em
forma e contetudo a maneira de se vender produtos aos potenciais consumidores. Devido
a necessidade especializacdo e relativa dificuldade de operacionalizacdo tecnoldgica
pelo operario ou trabalhador comum, sem preparo ou aptidao especifica para tal, e
também por se utilizar de profissionais procedentes do radio, como j& mencionamos
neste estudo, além de seu custo (seja para a producdo seja para a propagacao, pois
dependia também da possibilidade de posse do consumidor), seu sucesso ndo se fez de
imediato. Entretanto, a partir de 1960, quando “o aparecimento do videoteipe reforcou a
participacdo dos filmes cinematograficos na estruturacdo basica das programacdes das

38 isto &, documentarios,

televisoes, fazendo predominar os chamados ‘enlatados
seriados, filmes ou shows, por exemplo, produzidos no estrangeiro, ela se consolidou
como meio de comunicacdo. Alias, como meio mesmo, ela representava em si uma
dificuldade tecnoldgica, mas simultaneamente uma expectativa de ascensdo econdémico-
social por parte dos telespectadores (Tinhordo, 2014). Na residéncia deste pesquisador,
nos anos 1960, conseguir-se enxergar com nitidez as transmissdes televisivas era uma
tarefa herculea. Casa térrea, lembro-me da figura de meu pai sobre o telhado, tentando
reposicionar o rumo da antena, ou pedindo a mde um pedaco da esponja de aco Bombril
para espetar numa reduzida antena “portatil”, que acompanhava a caixa de madeira do
espetacular aparelho. Sertdo paulista (Sdo José do Rio Preto, a noroeste do Estado,
quase na divisa com o Tridngulo Mineiro e o sul do Mato Grosso do Sul), a localizacéo
propiciava, inclusive, expressdes curiosas acerca das transmissdes televisivas. Eram
comuns, por exemplo, pessoas comentando que tinham visto “a feigdo” das imagens das
telas, mas que ndo tinham ouvido e entendido direito “o proseio”. Imagem e som
necessariamente ndo se sincronizavam. E havia o aspecto da socializagdo: parentes,
amigos, mas essencialmente os vizinhos, passaram a frequentar a casa, exclusivamente
para apreciarem aquela inovagdo, logo “batizados de televizinhos”, como ironicamente

observa Tinhorao.

7 CASTELLS, 2015, p. 106.

*% TINHORAO, 2014, p. 217-218.
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Do ponto de vista da musica popular, “sé viriam a ser admitidos diante das
cameras de televisdo os artistas e estilos musicais cultural e ideologicamente mais de
acordo com o tipo de publico potencialmente comprador dos sofisticados artigos
veiculados” através dos “carissimos comerciais dos intervalos”, descreve com certa
exacerbacdo ideoldgica o pesquisador José Ramos Tinhordo®°. Mais ou menos
mercantilista, fato ¢ que as imagens exibidas na TV “constroem um parametro
identitario e, a0 mesmo tempo, permitem a producdo da imaginacdo que soO se realiza
naquilo que projeta, como ficgdo, nas imagens”>®°. Assim, entende Barbosa (2013), a
televisdo transforma suas imagens numa “funcdo da imaginacdo do publico”. Dessa
maneira, através das imagens, “percebe-se ndo o lugar onde se estd, mas um espaco
longinquo, o alhures, que, pela imaginac¢do, torna-se préximo, ou seja, em certa medida
realizavel”®®. Ora, com a meta especifica de vender os produtos ou as ideias que
anuncia, qual o veiculo de comunicacdo até entao existente era o “ideal” para o jingle?
A dinamica de sua persuasiva mensagem musical, juntou-se a ainda mais persuasiva
dindmica visual. Dois, dos cinco sentidos propostos para a vida do ser humano,
passaram a se unir no proposito de levar o convencimento, a instigacdo, o induzimento
ao consumidor para a compra de determinados bens. E essa ferramenta maravilhosa
estava ali, na sala das pessoas, que pagavam para obté-la e ainda se sentiam mais

“valorosos” socialmente pelo fato de a possuirem.

Por consequéncia, as empresas, especialmente as multinacionais, devido a maior
vivéncia em termos de utilizagdo mercadoldgica dos meios de comunicagdo, e também
ao maior capital, passaram a direcionar vultuosos investimentos no novo veiculo.
Porém, um dos mais memoraveis jingles do periodo e também um dos mais conhecidos
filmes da historia da publicidade brasileira, curiosamente, foi veiculado por uma
empresa brasileira: a Tecelagem Parahyba, da regido do Vale da Paraiba, em Séo José

dos Campos.

Criado pelo maestro, arranjador, compositor e pianista Erlon Chaves (1933-

1974) e por Mario Fanucchi (1927-)*% na funcdo de designer, primeiro como

*? |bidem, p. 217.

BARBOSA, 2013, p. 265.

Ibidem, p. 265-266.

Erlon Chaves iniciou sua carreira como cantor. Estudou piano no Conservatério Musical Carlos
Gomes, de Sdo Paulo, e galgou enorme sucesso na venda de LPs com sua Banda Veneno, nos anos 1970.
Comp0s também trés temas de novelas (“O Sheik de Agadir” (1966), “Eu compro essa mulher” (1966) e
“Pigmalido 70” (1970)); o tema do filme nacional “Aladim e a lampada maravilhosa” (1973), de Renato
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mensagem institucional do Canal 3 (para avisar aos telespectadores que a emissora iria

363

sair do ar devido ao término da programacdo diaria, as 21 horas™’), e depois

aproveitado como comercial dos Cobertores Parahyba, que passou a patrocina-lo e

pagou a producéo de um desenho especifico, criado por Ruy Perotti e César Mémolo®®*,

0 jingle ¢ o acalanto “Ja ¢é hora de dormir”:

“Ja é hora de dormir.

N&o espere mamae mandar.
Um bom sono pra vocé,

E um alegre despertar.

Aragdo; além de participar de inimeros programas de televisdo. Trabalhou na TV Excelsior - canal 9, de
Sdo Paulo. Em 1965, foi para o Rio de Janeiro, indo para a TV Tupi - Canal 6 e a TV Rio - canal 13. Foi
diretor musical da TV Rio, sendo um dos responsdveis e autor do Hino do Fic, musica de abertura
do Festival Internacional da Cangdo, em 1966. Em 1968 acompanhou a cantora Elis Regina, que iria se
apresentar no Olympia, de Paris.

J& Mario Fanucchi comegou sua carreira locutor e produtor de radio, mas essencialmente um
profissional de televisdo. “Criou a figura do indiozinho simbolo da PRF3-TV, que viria a ser a logomarca
das futuras emissoras de televisdo da Rede Associada. Com Erlon Chaves, foi autor do jingle “Ja é hora
de dormir”, que permaneceu no ar por duas décadas, primeiro como mensagem institucional do Canal
3, e depois como comercial de Cobertores Parahyba. Produziu telenovelas e telecontos e escreveu a
primeira série de ficgdo-cientifica da nossa tevé — “Leve no Espago”. Em 1958, deixou radio e tevé para
trabalhar em agéncias de publicidade, como a Standard Propaganda e Lintas Publicidade Internacional.
Quatro anos depois, assumiu a dire¢do-artistica da TV Cultura, pertencente a Rede Associada. Com a
venda da TV Cultura para a Funda¢dao Padre Anchieta, ingressou no quadro de produtores da nova
entidade, na qual foi coordenador de produgdo. Em 1970, ainda trabalhando na TV Cultura, passou a
lecionar radio e televisdo, como professor-colaborador da Escola de Comunicagdes e Artes da USP. Dois
anos depois, deixou a TV Cultura e, durante uma década, foi diretor de criagdo da Radio Jovem Pan (cuja
logomarca é de sua autoria), cargo em que aposentou como jornalista profissional, passando a dedicar-
se inteiramente a Universidade de S3o Paulo.

Nesta, além de ministrar por mais de vinte anos disciplinas de Graduagdo e Pés-Graduacgao, foi diretor
da Radio USP, Coordenador de Atividades Culturais e Coordenador de Comunica¢do Social. Autor do
livro “Nossa Préxima Atragcdo — o Interprograma no Canal 3”, S3o Paulo, EDUSP — Editora da
Universidade de Sdo Paulo, 1996. Atualmente, como professor aposentado da USP, realiza pesquisas e
colabora com pesquisadores, escreve, participa de seminarios e de bancas de exame de Graduacgdo e
Pés-Graduacgdo”. Fonte: Museu da TV, disponivel em www.museudatv.com.br, acessado em

12/07/2016.

S\ interpretacdo era de Lourdinha Pereira (mulher de Rolando Boldrin) e o jingle foi criado para o

Nucleo de Produgdo da TV Tupi, entre 1952/53.

34 Ccésar Mémolo Junior, juntamente com Ruy Perotti (1937-2005), foi o fundador da Lynxfilm, uma
produtora brasileira em live-action e animagdo, principalmente de comerciais para televisdo, em 1958.
Ruy Perotti, quadrinista, ilustrador, cineasta de animagdo e empresario, foi o autor de alguns dos mais
emblematicos personagens de animagdo veiculados pela televisdo brasileira, como aqueles das
campanhas da Varig — Seu Cabral (1968), Dom Quixote e Urashima Taro (1972), dos Cobertores
Parahyba (1961), Drops Dulcora (1957), Casas Pernambucanas (1962), Gotinhas Esso (1965) e varios
outros.
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Locucao em off:

- Na hora de dormir com os
Cobertores Parahyba de Acrilam

Nao precisa esperar mamae mandar”.

Durante uma década (embora o comercial tivesse sido veiculado até 1975 e
reprogramado algumas outras vezes), o jingle funcionava como uma espécie de senha
para irem as camas as criangas que, aquela hora, encontravam-se diante dos televisores.
Acessado atualmente (em 7 de junho de 2016) no mecanismo de busca Google, seu
titulo e verso “Ja ¢ hora de dormir” encontra mais de um milhdo de links. Entre aqueles
que vao diretamente ao jingle dos Cobertores Parahyba ou que o citam, por
intertextualidade, ha aproximadamente 1.860.000 resultados®®® na mesma busca virtual.
A Tecelagem Parahyba, um modelo de “fabrica social”, pois conferia aos trabalhadores
uma série de beneficios, como moradia (vila operaria), cursos preparatorios, escola para
os filhos dos trabalhadores, atendimento médico, odontoldgico, farmaco e até
cabeleireiros, entretanto, ndo permanece com o mesmo éxito de seu historico jingle. Em

1982, pediu sua primeira concordata. E, nos anos 1990, encerrou suas atividades.

H4&, também, algumas reutilizacbes do jingle. Em 1983, com um vocal lirico, a
banda humoristica Joelho de Porco, composta por Tico Terpins, Prospero Albanese e Zé
Rodrix, o regravou no disco “Saqueando da cidade”. O propdsito seria o de uma critica
bem humorada a tudo aquilo de que se pode apossar e ouvir ao se saquear uma cidade,
ja que além do jingle ha temas de séries antigas de televisdo, como “Bonanza” e
“Vigilante Rodoviario”, além de vinhetas, como a do “Reporter Esso”, entre outros

saques e composicdes originais.

J4 ndo eram tdo sutis os avancos no ‘“aparelhamento do anunciante, em geral
quanto a area de marketing”®. Era cada vez mais evidente a populagéo a interagdo de
seus habitos e costumes com aqueles que os veiculos de comunicagdo sugeriam nas
propagandas. As pessoas se identificavam e incorporavam as sugestdes dos anuncios.
Os padrbes e exigéncias da televisdo para a veiculacdo dos comerciais que exibia,
obrigou as agéncias de publicidade a trilharem por um caminho mais técnico,

profissional e criativo, “Talvez tenha sido o marco de uma renovacao de approach e

365
Anexo H.

3% RAMOS, 1985, p. 77.
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linguagem, a se refletir por todos esses altimos anos”*®’

, arrisca Ramos. Dai que mesmo
diante de um quadro politico tosco - no qual o presidente da republica Janio Quadros,
que havia assumido o cargo em 31 de janeiro de 1961, renunciou a ele em 25 de agosto
do mesmo ano - sucessivos eventos colaboraram para a “eleva¢do do animo” do
consumidor/povo brasileiro. Ja no inicio de 1962 o presidente Jodo Goulart é recebido
pelo presidente dos EUA, John F. Kennedy, na Casa Branca; o filme nacional “O
pagador de promessas”, dirigido por Anselmo Duarte (baseado na peca teatral
homonima de Dias Gomes), ganha Palma de Ouro no prestigiado Festival de Cannes, na
Franca; A Selecdo Brasileira de Futebol conquista o segundo titulo numa Copa do
Mundo do Chile, ao derrotar a temivel Tchecoslovaquia, por 3 a 1; e, para melhorar,

Jango sanciona a lei que institui o 13° salério.

Nao haveria mesmo espago para “friezas” de quaisquer espécies. Com esse mote
e também se utilizando da nova tecnologia da animacéo para os comerciais de televiséo,
as Casas Pernambucanas lancam aquela que seria a sua campanha publicitaria e,
consequentemente, o0 seu jingle, mais lembrados de toda a sua historia. “Néao adianta
bater” ou “Quem bate” foram os titulos do comercial, que acessado atualmente (2016)
no citado mecanismo de busca da Google, resulta em aproximadamente 506.000
resultados®®, isto é, mais de meio milhdo de espacos nos quais ainda é possivel
sabermos alguns detalhes sobre eles. Num género préximo a um samba de breque, o

memoravel comercial das Pernambucanas, criado por Heitor Carillo*®®, diz o seguinte:

“Quem bate?
E o frio...

N&o adianta bater

Que eu nao deixo vocé entrar
As casas Pernambucanas

E que va aquecer o seu lar

367
Id.

368
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369 . . . . . . . . ~ s
Heitor Carillo, um dos mais proficuos compositores de jingles do Brasil, curiosamente, ndo tinha

formagdo musical. Além da pecga das Casas Pernambucanas, sdo de Carillo os jingles “Grapette” (1952) e
“Nescau tem gosto de festa” (1961), entre varios outros. Morto em 2003, Carillo foi o autor também de
alguns hits ufanistas, fartamente veiculados no periodo ditatorial do pais nos anos 1970, como “Este é o
Meu Brasil”, “Este é um pais que vai pra frente” e “O Brasil é feito por nds”, todos gravados pelo
conjunto musical Os Incriveis.
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Vou comprar flanelas
L&s e cobertores
Eu vou comprar

Com as Casas Pernambucanas
Eu ndo vou sentir
O inverno chegar”.

Em 26 de junho de 2013, revistas e veiculos de comunicacdo especializados
anunciam a volta do videoclipe e seu respectivo jingle “Quem bate?” a midia, numa
“repaginagdo” feita pela agéncia JWT. A ideia, no entanto, manteve a estrutura original,
como criada pela agéncia de animacdo Lynxfilm, em 1962. O roteiro ¢é literal: o frio,
estilizado como um monstro feito de neve, bate a porta de uma casa de familia. A dona
do lar pergunta “Quem bate?” e ouve a resposta “E o frio”. Nesse momento, ela comeca
a cantar o jingle. Enquanto isso, o logotipo da empresa envolve e esmaga 0 monstro —
que, é claro, fica da porta para fora. A tomada seguinte mostra uma tranquila familia
reunida na sala, aquecida por uma lareira. No final, um garotinho dorme feliz sob os
cobertores das Pernambucanas. O filme termina com a assinatura “Casas

Pernambucanas — Onde todos compram 1as, flanelas ¢ cobertores”.

Na industria fonografica uma emblematica situacdo ocorreria. Ela passava por
um acelerado crescimento naquela Gltima década. Levantamento recente feito Miguel
Angelo Azevedo (Nirez), para a ampliacdo da Discografia brasileira de 78 rpm,
apontado por Franklin Martins (2015), revela que em 1954 havia 13 gravadoras de disco
e, em 1961, este numero ja chegava a 41 empresas. O nimero de titulos em 78 rotacdes
lancados anualmente no periodo girava em torno de dois a trés mil discos, e atingiu seu
apice em 1959, com 5.600 titulos. Tais numeros s6 declinaram de maneira abrupta em
virtude da concorréncia dos LPs, que vinham ganhando espaco no mercado desde
meados dos anos 1950. “Por coincidéncia, 1964 foi o ultimo ano em que foram
prensados disco de cera no pais. O Brasil estava entrando de mala e cuia na era do

vinil”*"®, concluiu Martins.

Ja encontrou o vinil como suporte 0 rasqueado “Grande esperanga”, gravado
pela dupla caipira Zilo & Zalo, com composi¢do de Goié e Francisco Lazaro, cujo tom
anticapitalista elogiava o Estatuto do Trabalhador Rural, uma das Reformas de Base

¥ MARTINS, 2015a, p. 422-423
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propostas pelo presidente Jango Goulart. Versos como “ricago, que vive folgado”, que
“acha que o projeto, se for assinado, estard ferindo a Constituicdo” ainda conseguiam
demonstrar explicitamente uma das situacdes politicas do Brasil. Curiosamente, no lado
quase oposto da vida cotidiana do pais, e mais especificamente na cidade do Rio de
Janeiro, nos apartamentos da Zona Sul, os compositores Carlos Lyra e Vinicius de
Moraes compdem sua “Marcha de Quarta-feira de Cinzas”, cantada por Jorge Goulart,
ainda em 1963. Como bem aponta Franklin Martins, num primeiro momento a cangéo
passou quase desapercebida e ‘“somente estourou na voz de Nara Ledo, em disco
langado um pouco apds o golpe militar” de 31 de marco de 1964. “A musica ¢
premonitéria, como se sentisse a tragédia que se aproximava™'*: “Acabou o nosso
carnaval/ Ninguém ouve cantar can¢des / Ninguém passa mais brincando feliz / E nos
coragdes saudades e cinzas foi o que restou”. Mas, apesar do clima terrivel, o0 mesmo

samba-can¢ao bossanovistico sugeria uma volta por cima: “E, no entanto, ¢ preciso

cantar/ Mais que nunca é preciso cantar/ E preciso cantar e alegrar a cidade”.

Para as pessoas, para a vida publica, para arte, para 0s géneros musicais e,
evidentemente, para os jingles e a publicidade, sdo anos confusos e instaveis. O critico
Augusto de Campos langa um ousado livro em 1968, desafiando patrulhamentos

ideolodgicos e, por vertente oposta, 0 surdo entendimento do governo militar.

“Nao é segredo para ninguém que a ‘brasa’ da jovem-guarda
provocou um curto circuito na musica popular brasileira, deixando
momentaneamente desnorteados os articuladores do movimento de
renovacao, iniciado com a bossa-nova (...) Os novos meios de
comunicacdo de massa, jornais e revistas, radio e televisdo, tém
suas grandes matrizes nas metropoles, de cujas ‘centrais’ se
irradiam as informacfes para milhares de pessoas de regides cada
vez mais numerosas. A intercomunicabilidade universal é cada vez
mais intensa e mais dificil de conter, de tal sorte que é literalmente
impossivel a um cidadao qualquer viver a sua vida diaria sem se
defrontar a cada passo com o Vietnd, os Beatles, as greves, 007, a
Lua, Mao ou o Papa. Por isso mesmo é inutil preconizar uma
impermeabilidade nacionalistica aos movimentos, modas e manias
de massa que fluem e refluem de todas as partes para todas as
partes” (CAMPOS, 1968, p.47-48).

Feita no calor da hora, a analise do intelectual brasileiro expde aquela que seria a

motivacdo tanto para criacdo de embleméaticos movimentos culturais, como o

! |bidem, p. 444.
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tropicalismo, entre 1967 e 1968, como justificaria a mudanca radical pela qual passou a
forma e o contetido dos anuncios entdo veiculados pela televisdo brasileira. Em disco,
grupos musicais ousados e indignados como Os Mutantes — entdo composto
predominantemente por Rita Lee, Arnaldo Baptista e Sérgio Dias — gravavam e
veiculavam a indiferenca da burguesia as mazelas repressivas que ocorriam no pais.
“Soltei os tigres e os ledes nos quintais/ Mas as pessoas na sala de jantar /Sao ocupadas
em nascer ¢ morrer”, dizia a letra da cangdo “Panis et Circenses”, gravada no LP com o
mesmo nome ou também chamado de “Tropicalia”, lan¢ado por Caetano Veloso, Gal
Costa, Gilberto Gil, Nara Ledo, Os Mutantese Tom Zé- acompanhados dos
poetas Capinam e Torquato Neto, e do maestro Rogério Duprat - em julho de 1968, pela
gravadora Philips Records. Surgia plena e forte a mdsica de protesto contra a ditatura,
que embora j& se manifestasse desde a primeira metade dos anos 1960 (e bem antes
disso, desde 1902, porém com outros propositos politicos), quando foi fundado o Centro
de Cultura Popular (CPC) da Unido Nacional dos Estudantes, em 1961, deu endereco a
um género musical e artistico que se consolidou. O CPC foi extinto pela ditatura logo
nos primeiros dias do regime, em 1964, mas seu ideario, militantes, artistas e
simpatizantes, deram sequéncia, notadamente, a sua musica. Os movimentos musicais
viam na musica uma forma de criticar o governo e de chamar a populacéo para a luta
contra a ditadura. Os grandes nomes desse periodo, como Sérgio Ricardo, Taiguara,
Gilberto Gil, Edu Lobo, Caetano Veloso, Chico Buarque, Geraldo Vandré, entre muitos
outros, mais ou menos explicitamente, usando na letra de suas musicas metaforas e
ambiguidades, titulos como: “E Proibido Proibir”, “Disparada” e “Para Néo Dizer que

Né&o Falei das Flores”, expunham (ou tentavam expor) sua indignagao.

Por sua vez, a musica da propaganda, ainda que significativamente melhor
aparelhada tanto tedrica como tecnologicamente, passou a refletir uma “total liberagao
de cerimbnias em sua linguagem e um afastamento paulatino da sistematica

argumentacéo racional (reason why)32

, para projetar um maior apelo as emocdes e as
sensagoes, certa “busca” pelos valores humanos essenciais (tradigdo e sua contraposi¢ao

— a rebeldia — por exemplo).

Nesta “geleia geral”, como bem intitulava uma cangdo composta por Torgquato

Neto e Gilberto Gil, a Viacdo Aérea Rio-grandense, mais conhecida como Varig,

2 RAMOS, 1995, p. 61.
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deixaria sua marca nao apenas na historia da aviacao brasileira, mas na linha do tempo
dos jingles também. Um dos grandes responsadveis por isso foi o compositor
Archimedes Messina®®. Em 1967, a companhia aérea brasileira queria inaugurar uma
linha ligando S&o Paulo a Lisboa, e colocou Messina no avido, a fim de que pudesse
“sentir o clima” da comunidade portuguesa que seria o publico alvo de tal pega. Dias
depois, Messina surgiu com o jingle “Seu Cabral”, interpretado e gravado pela cantora

portuguesa Ilda de Castro, que participava de uma temporada de shows em Sao Paulo:

Seu Cabral ia navegando
Quando alguém logo foi gritando:
"Terra & vista”

Foi descoberto o Brasil
A turma gritava:
"Bem vindo Seu Cabral”

Escreve ai, 6 Caminha, para 0 nosso Querido Rei
Que aterra é linda e generosa, que é gente muito bondosa

Mas Cabral sentiu no peito
Uma saudade sem jeito

"Volto ja pra Portugal
Quero ir pela Varig"

O jingle foi extremamente bem sucedido. Procurado em 2016, no mecanismo de busca
da Google, obtém aproximadamente 109.000 resultados®™®, o que representa a sua
consolidacdo enquanto peca musical e publicitaria. No ano em que foi veiculado pela
primeira, 1967, o jingle ganhou uma versdo como marchinha carnavalesca e, juntamente
com a marcha “Mamae eu quero” (composta em 1937, por Vicente Paiva e Jararaca, e
gravada sucessivamente, inclusive por Carmen Miranda), foi uma das mais tocadas nos

clubes, no carnaval de 1968.

373 ¢ . o . . .. “ .
E pouco prudente ou cientifico considerarmos algum compositor de jingle como “o mais

emblematico”, ou “o mais famoso”. Entretanto, Archimedes Messina, se ndo o pode ser considerado
assim é, com certeza, o compositor de alguns dos mais memoraveis jingles da histéria da publicidade
brasileira, e quem sustenta essa afirmacdo é a metodologia de busca deste estudo, baseada na
quantidade de resultados obtidos a partir da ferramenta do Google. Além dos histéricos jingles da Varig
(Seu Cabral, Urashima Taro, Dom Quixote, etc), ele compds a pega do Café Seleto (“depois de um sono
bom, a gente levanta...) e abertura do Programa Silvio Santos (“Silvio Santos vem ai, 13, 13, 13, 13,13, 13...).
7% Anexo J.
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Para ndo perder a historia, a empresa e a musica de publicidade, vale mencionar
que, para o Natal do mesmo ano de 1967, outro compositor Caetano Zama>">, criou 0
jingle, na estrutura de uma marcha-rancho natalina, que também se transformou em

espécie de “hino” da empresa:

Estrela brasileira no céu azul
lluminando de Norte a Sul

Mensagem de amor e paz

Nasceu Jesus, chegou o Natal

Papai Noel voando a jato pelo céu
Trazendo um Natal de felicidade

E um ano novo cheio de prosperidade.
Varig, Varig, Varig!

Intitulado “Estrela Brasileira”, o “novo” jingle da Varig, veiculado logo apos,
mas também em concomitancia com o “Seu Cabral”, manter-se-ia na lembranca do
brasileiro. Hoje, no mecanismo de busca, apresenta mais de 44 mil links relacionados a
ele. A trajetoria composicional de Messina, porém, redemonstraria a sua eficiéncia no
jingle que fez a seguir para a companhia aérea. Da Europa para a Asia, a mlsica
propunha aos imigrantes japoneses a realizacdo de uma viagem pelos avifes da Varig,
nos moldes daquele ja utilizado pelos imigrantes portugueses. No Japéo existe a lenda
de Urashima Taro, um pescador que salvou uma tartaruga que estava sendo maltratada e
que, agradecida, o levou para um mundo fantastico no fundo do mar. Inspirado nesta
lenda, Archimedes Messina criou o jingle que divulgava as linhas aéreas da Varig para
0 Japao:

Urashima Taro, o pobre pescador
Salvou uma tartaruga,

E ela como prémio

Ao Brasil o levou.

Pelo reino encantado

Ele se apaixonou

E por aqui ficou.

Passaram muitos anos,

De repente, a saudade chegou

E uma arca misteriosa

De presente ele ganhou.
Ao abri-la quanta alegria,

37> Caetano Zama (1938-2010) fez parte do cenario da bossa-nova. Foi compositor do compacto simples

“Menino triste” e “Claudionor”, com voz e violdo. Além de musico do grupo paulista Bossa Nova
(integrado por nomes como Johnny Alf, Agostinho dos Santos e Maysa) foi jurado nos festivais da
Excelsior, nos anos 1960. Seu jingle mais famoso é indiscutivelmente o “Estrela Brasileira”, composto em
1967, para a Varig.

151



Vibrou seu coracao,
Encontrou uma passagem da Varig
E voou feliz para o Japéo.

Interpretado pela cantora Rosa Miyake, o jingle “Urashima Taro” foi veiculado
em 1968 e ganhou varias versdes, sendo gravado por orquestras, conjuntos de Jovem
Guarda e até como marchinha de carnaval. O recall de tal jingle atinge atualmente, no
buscador do Google, 460 mil resultados®’®. Dois anos depois, em 1970, o personagem
“variguiano” Urashima Taro voltou em outro jingle. Na cidade japonesa de Osaka
ocorreria, entre os dias 15 de marco e 15 de setembro daquele ano, a Expo’70, uma
exposicdo mundial cujo tema foi “Progresso e Harmonia para a Humanidade”. O
conceito da mostra era o de “a sabedoria de todos os povos do mundo” seria reunida

num mesmo lugar, com obras de arte, mdsica, arquitetura, tecnologia, etc.

O novo jingle com o personagem, que ndo fez tanto sucesso quanto o primeiro,

entretanto, ainda hoje é lembrado pela letra:

Urashima Taro voltou para o Japéo.

Foi rever a sua gente, visitar sua nacao.
A cada passo uma alegria.

Em toda parte a tradicéo.

Estara na em Osaka 70.

Para ver a exposicao.

Os jingles da Varig, seja pela qualidade de suas composicbes, seja pela
quantidade de insercdes que a companhia aérea veiculava nos canais de televisdo do
Brasil, mantém-se na memoria afetiva dos brasileiros com mais de quarenta ou
cinguenta anos. Apesar da concorréncia de outras companhias aéreas, no ano de 1995 a
empresa ainda conseguiu enorme sucesso com o irénico jingle “Pare um pouquinho,

descanse um pouquinho”.

Visando a denegrir os voos com conexdes e escalas oferecidos pelas empresas
concorrentes, a Varig lancou o hiléario jingle, no qual uma comissaria de bordo com

expressao simpatica, mas idiota, algo sonsa, € a cantora da cancao infantil:

376
Anexo J-a.
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Mulher fala:

— Atencdo, senhores passageiros, 1, 2 e...

Canta:

— 560 quildmetros... —Ai que lindo!!! — 560 quildbmetros... —
Ham, ham!!!

— Para um pouquinho, descansa um pouquinho, 550 quildmetros...
— Agora s6 o pessoal da direital

— 540 quildbmetros — Animo, gente!!!

— Agora s6 o pessoal da janelinha. — 530 quilémetros...

Locutor:

- Viaje pelo Brasil sem parar um pouquinho aqui, um pouquinho ali.
Da préxima vez, va de Varig. Mais véos, sem escalas

Volta a comissaria:

- ...520 quilémetros... 520 quildmetros,

- Para um pouquinho, descanse um pouquinho 520 quildmetros.
Everybody...

Ocorreu que a Vasp — Viagdo Aérea Sdo Paulo, fundada em 1933, como uma
companhia inicialmente regional, mantinha-se ha anos no encal¢co da concorrente. E
além de persegui-la pelo ar, por meio das aeronaves, passou também a colocar-se par a
par com a Varig nas ondas magnéticas dos sinais de televisdo. No ano de 1980, langou
um jingle memoravel, visto que é mencionado em 33.300 resultados mencionados no
Google, composto pelo musico popular brasileiro Théo Barros®’’, o samba novo, algo

jazzistico, dizia:

Atencao...
(viaje bem, viaje Vasp)

Céu azul...
(viaje bem, viaje Vasp)

Atencgéo

Vocé com essa ficha na méo
dirija-se ao portédo

e embarque neste avido

3”7 Teéfilo Augusto de Barros Neto (Rio de Janeiro, 10 de marco de 1943), mais conhecido como Théo de

Barros, € um compositor, violonista, cantor e arranjador brasileiro.

Notabilizou-se por sua parceria com Geraldo Vandré na musica "Disparada" (empatada com "A banda",
de Chico Buarque, em 12 lugar no Il Festival de Musica Popular Brasileira - 1966, da Rede Record, e
defendida por Jair Rodrigues), e pela cangdo "Menino das laranjas", gravada por Elis Regina naquele
mesmo ano.

Também formou, juntamente com Heraldo do Monte, Airto Moreira e Hermeto Pascoal o grupo
instrumental Quarteto Novo, que gravou um Unico LP em 1967. Théo também acompanhou Edu Lobo e
Marilia Medalha, ainda em 1967, na apresentacdo da cancdo "Ponteio", que foi a vencedora do
Il Festival de Musica Popular Brasileira.
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(boa viagem!)

Largue o chao

escolha uma direcéo
aperte 0 seu cinto e
solte a sua imaginacao

(Voe Vasp)

Céu azul

Leste, oeste, norte ou sul
vocé livre pelo ar

com quem gosta de voar

A Vasp abre suas asas, sua ternura
Pra vocé ganhar altura

(viaje bem, viaje Vasp)

Nessa disputa por videos, audios e ares, verdade é que nenhuma das duas
empresas sobreviveria aos primeiros quinze anos do novo milénio. A antiga Varig teve
a sua faléncia decretada em 20 de agosto de 2010, e a VVasp apenas trés anos depois, em
6 de junho de 2013.

5.2 — Bola, bala e bazuca: um misto de ufanismo, revolta e esperanca.

Mas, retrocedendo alguns anos até aquele final dos anos 1960, veremos que 0sS
militares no poder se empenhavam em reforcar, em termos de propaganda, as boas
intencdes da “revolugdo”. Varias manifestagdes culturais “de esquerda” ja apontavam
para a juventude brasileira o “lado certo” da luta. Entre VArios outros compositores e
intérpretes, Elis Regina e Edu Lobo, em 1965, no festival da Tv Excelsior, consagrariam
aquele “género” que viria a ser considerado MPB. Desde 1964, alias, as artes, € a
masica em especial, j& demonstravam sua insatisfacdo com aquele estado da politica
brasileira. No dia 11 de dezembro de 1964, por exemplo, estreou no Rio de Janeiro o
espetaculo Opinido, escrito por Oduvaldo Vianna Filho, Paulo Pontes e Armando Costa,
e protagonizado por artistas como Nara Ledo (substituida depois por Maria Bethéania),

Z¢é Keti e Jodo do Vale. Tal obra foi considerada, até entdo, “a reacdo cultural mais
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contundente contra o novo regime autoritario”*’®. Viriam os shows contra o regime, 0s
festivais diversos, que impactavam na televiséo e nos quais, quase obrigatoriamente,
surgiam cancdes de protesto a situacdo do pais. Pois foi, por exemplo, em outubro de
1968, pouco antes da assinatura do AI-5*"° pelo governo militar, que o cantor e
compositor Geraldo Vandré, imortalizou a cangdo que seria uma espécie de hino das
esquerdas do Brasil: “Caminhando” ou “Pra ndo dizer que ndo falei das flores”. Nela, o
masico responde as cancgdes de protesto tradicionais, indo além e propondo novas
palavras de ordem: “Vem, vamos embora, que esperar ndo ¢ saber. Quem sabe faz a
hora, ndo espera acontecer”. Nestes “anos de chumbo”, como seria convencionalmente
chamados os anos compreendidos entre o final da década de 1960 e os primeiros anos
da deécada de 1970, muitos dos nomes ligados as varias areas da expressdo cultural do
Brasil, da politica e da musica viviam fora do pais. Chico Buarque, Gilberto Gil,
Geraldo Vandré e Caetano Veloso, entre os musicos; Glauber Rocha, Augusto Boal,
Paulo Freire e Darcy Ribeiros, entre os cineastas, diretores teatrais e cientistas sociais,
que nos primeiros anos da ditatura haviam permanecido no Brasil, agora estavam no
estrangeiro, devido a implacavel perseguicdo dos militares. Mas, Miguel Gustavo
permanecia no Brasil. Quem é Miguel Gustavo®°? Um compositor, radialista e
jornalista brasileiro que, atendendo “com talento” ao chamado do governo militar,

compds o jingle “Pra frente Brasil™:

Noventa milhdes em acao
Pra frente, Brasil
Do meu coracao

Todos juntos vamos
Pra frente, Brasil

¥ NAPOLITANO, 2014, p. 50.

Sobrepondo-se a Constituicdo federal e as constitui¢Ges estaduais, o quinto ato institucional emitido
pelo governo militar atribui poderes extraordinarios ao presidente da Republica. Proibia, entre outras,
as eleicOes diretas, o direito a liberdade (pois previa a liberdade vigiada, a proibicdo de se frequentar
determinados lugares e o direito domiciliar), as manifestacdes publicas e privadas, além de abrir ao
chefe do governo a prerrogativa de criar, por conta prdpria, “quaisquer outros direitos publicos ou
privados”. Atribui-se também a este ato a pratica da tortura no Brasil, naquele periodo.

380 Miguel Gustavo Werneck de Sousa Martins (1922-1972) compunha jingles desde a década de 1950.
Entre outros compOs para as Casas da Banha, do Rio de Janeiro, um polémico jingle que causou
protesto, por se utilizar de um trecho da musica “Jesus alegria dos homens”, de J. S. Bach. Em 1959, fez
o jingle do Leite Gléria, gravado por Lucio Alves e repetido nos programas ao vivo por varios intérpretes.
Também é dele a musica “A danca da boneca”, gravada por Chacrinha para o carnaval de 1967, e que se
tornaria prefixo do Programa do Chacrinha: “O Teresinha, O Teresinha, volte boneca nessa onda do
Chacrinha”.

379
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Salve a Selecao!

De repente é aquela corrente pra frente
Parece que todo o Brasil deu a méo
Todos ligados na mesma emocéo
Tudo é um s6 coragao!

Todos juntos vamos
Pra frente Brasil, Brasil
Salve a Selecao!

Todos juntos vamos
Pra frente Brasil, Brasil
Salve a Selecao!

O jingle tinha o propdsito “inspirar os jogadores brasileiros” para a Copa do
Mundo FIFA de 1970. A origem da criacdo era a da participagdo de um concurso, com
premiagdo de dez mil cruzeiros, organizado pelos “patrocinadores das transmissdes dos
jogos da Copa”, segundo nota curta do Dicionario Cravo Albin. Entretanto, Nara
Damante, no livro “Grandes nomes da midia brasileira”, publicado em 2007, pela
Editora Nobel, explica que o concurso tinha o patrocinio da Esso, Souza Cruz e Gillette,
em parceria com a Rede Globo. Ocorreu que este jingle ufanista, aliado a primeira
transmisséo ao vivo de uma Copa do Mundo pela televisdo, passou daquela época para a
histéria contemporanea. Acesso no mecanismo de busca da Google obtém atualmente
62.900 resultados®®. Vale lembrar que a cancdo “A taca do mundo é nossa”, composta
por Wagner Maugeri, Lauro Mauller, Maugeri Sobrinho e Victor Dagd, para as
comemoracdes da vitoria da selecdo brasileira na Copa do Mundo de 1958, da Suécia,
embora ndo fosse necessariamente um jingle, funcionou como tal, uma vez que foi
utilizada para vender o disco com as narracdes alusivas aos jogos e, também, para a
divulgacdo da selecdo na Copa do Mundo de 1962, quando o pais obteve o

bicampeonato, no Chile. Sua letra, ndo menos ufanista que a de Miguel Gustavo, dizia:

A taca do mundo é nossa,

Com brasileiro ndo ha quem possa.
Eh eta esquadréo de ouro,

E bom no samba, € bom no couro.

O brasileiro 1a no estrangeiro
Mostrou o futebol como é que é.

381
Anexo K.
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Ganhou a taca do mundo,
Sambando com a bola no pé:
Goool!

A taca do mundo é nossa,

Com brasileiro ndo ha quem possa.
Eh eta esquadréo de ouro,

E bom no samba, € bom no couro.

O mesmo sucesso na lembranca do publico ndo ocorre com o jingle “Voa,

. 382
canarinho”

, cantado pelo jogador brasileiro Junior, para a Copa do Mundo de 1982,
ocorrida na Espanha. O que é compreensivel, dada a classificacdo da selecdo brasileira

na época: um pouco desanimadora, 5° lugar.

A retomada dos “anos de chumbo” nos convida, porém, a seguirmos uma
reflexdo do socidlogo Renato Ortiz (1995), caso queiramos retomar a compreensao das
atitudes domésticas de significativa parcela da populacéo brasileira naquele inicio dos
anos 1970. Na opinido de Ortiz, o advento do Estado militarizado possui duplo
significado: de dimensdes politica, de um lado, e econémica, do outro. Enquanto no
primeiro representou uma profunda transformacéo da realidade em termo de repressdes,
censuras, prisoes e exilios; no aspecto econémico significou a introducéo no pais de um
certo “capitalismo tardio”. Isto ¢, “certamente, os militares ndo inventaram o
capitalismo”, mas a partir do golpe de 1964 houve uma reorganizacdo da economia
brasileira, que a inseriu no processo de internacionalizacdo. Em termos culturais essa
reorientacdo econdmica “traz consequéncias imediatas, pois, paralelamente ao
crescimento do parque industrial e do mercado interno de bens materiais, fortalece-se o
parque industrial de produgdo de cultura e o mercado de bens culturais™®, E,
paradoxalmente, a expansdo de bens culturais exige um maior cuidado ideol6gico por
parte do governo autoritario, porque o desenvolvimento de um mercado cultural envolve
uma dimensdo simbdlica, que expressa aspiragdes, etc. Por consequéncia, tal
acontecimento obriga a censura do regime a agir de forma seletiva com a sua repressao,
“sao censuradas pecas de teatro, os filmes, os livros, mas ndo o teatro, o cinema ou a

indtstria editorial”, conclui Ortiz. Dessa maneira, jingles cuja carga emotiva

382 . A . . , . .
O samba “Voa, canarinho”, composto por Memeco e Nond do Jacarezinho, tinha como titulo original

“Povo feliz”. Composto em 1982, virou hit no momento da Copa, uma vez que era veiculado nas
reportagens de televisdo e radio nas quais a Selegdo Brasileira era mencionada. Chegou a vender 726 mil
cOpias em compacto simples (que tinha no lado B o “Pagode da Sele¢do”), porém, terminado o
campeonato, ndo se manteve como exemplo de alta vendagem de discos.

% ORTIZ, 1995, p. 114.
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procuravam sobrepor os aspectos pontualmente voltados aos “bens ideologicos” ou
mesmo materiais eram prontamente estimulados, e até mesmo encomendados por
grandes redes de televisdo, que tinham (e tém) a concesséo de operacdo do governo
federal, e precisavam (precisam) agradar aos mandatarios da vez. Provavelmente com
esse objetivo ultimo, a Rede Globo lancou seu jingle “Um novo tempo (Hoje ¢ um novo
dia)” no final de 1971.

"Hoje € um novo dia
De um novo tempo
Que comegou.
Nesses novos dias,
As alegrias

Seréo de todos,

E s6 querer.

Todos nossos sonhos
Serédo verdade.

O futuro ja comegou.
Hoje, a festa é sua.
Hoje, a festa é nossa.
E de quem quiser,
Quem vier",

Composto por Nelson Motta, e pelos irmdos Marcos Valle e Paulo Sérgio Valle,
o0 jingle primava pela exuberancia e o glamour, pelo ufanismo e a sensibilizacdo do
telespectador. No intimo, naturalmente, cada um deles queria ver os seus sonhos
transformados em realidade, participar da contagiante alegria coletiva (mesmo que turva
ou impregnada de paradoxos, como uma comédia-dramatica) e perder de forma alguma

aquela festa, que afinal era destinada a ele proprio e para todos também..

Interpretado originalmente por todo o elenco de primeiro escaldo da Rede
Globo, o jingle foi gravado em disco em 1971 e 1973, além de ter sido incluido no CD
“Tudo a ver”, langado pela emissora 28 anos depois, em 2001. Nao por acaso, portanto,
e se considerando ainda a imensa audiéncia desta rede de televisdo, o jingle obtém
atualmente a recordista e impressionante marca de 48 milhdes e 200 mil resultados,
quando procurado no buscador do Google com apenas um dos mais conhecidos de seus

. , 4
versos: “hoje a festa ¢ sua”®4,

384
Anexo L.
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Alguns historiadores apontam com dados e fontes que o ex-governador de Minas
Gerais e banqueiro José de Magalhdes Pinto (1909-1996), fundador do extinto Banco
Nacional, participou ativamente da conspiragdo que deu origem ao golpe militar de
1964. Coincidéncia ou nao, foi o seu banco, também no ano de 1971, que veiculou o
segundo jingle mais lembrado entre aqueles cuja finalidade especifica era a de promover
sensibilizagdes natalinas e, logicamente, lucros futuros, a partir da sazonalidade do final
de ano. Tal pega, também com lugar cativo na memdria afetiva da populagdo brasileira
com mais de 40 anos*®®, obtém 524.000 mil resultados no indicador de busca da

internet, neste ano de 2016. Sua letra é apresentada com 0s seguintes versos:

"Quero ver vocé nao chorar,
N&o olhar pra tréas,

Nem se arrepender do que faz.
Quero ver 0 amor crescer,

Mas se a dor nascer

Vocé resistir e sorrir.

Se vocé pode ser assim,

T&o enorme assim,

Eu vou crer

Que o Natal existe.

Que ninguém é triste.

Que no mundo ha sempre amor.
Bom Natal, um Feliz Natal,
Muito amor e paz pra voce...

Pra vocé".

Grande parceiro de Dolores Duran, o musico Passarinho (Edson Borges de
Abrantes), foi convocado pelo diretor original do comercial Lula Vieira para compor a
trilha do comercial de final de ano do Banco Nacional. O cativante video mostrava um
coral de criancas, no qual os cantores se entreolhavam sugestivos e bravios, como se
“alguém estivesse faltando”. A musica e letra do jingle sdo executadas pelo tal coral,
enguanto um corte mostra um garoto, vestido com a mesma roupa daqueles que ja estdo
cantando, pedalar afoito a sua bicicleta em direcéo ao local de apresentacdo do coral, o
que nos € obviamente sugerido, enquanto telespectadores. Entre aceleracdes da
bicicleta, olhares curiosos daqueles que o veem passar (como um executivo, duas freiras
e uma dona de casa) e um clima tenso de “atraso” por parte do personagem, ele chega
ao local da apresentagdo, que seria um enorme teatro ou uma igreja, em tempo de repetir

as duas ultimas palavras do tltimo verso: “pra vocé”.
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A mdasica, tradicional de canto coral, havia sido criada anos antes para ser
gravada num final de ano pelo grupo musical os Titulares do Ritmo, confessaria
Passarinho. Quando foi solicita por Lula Vieira, portanto, ele apenas mudou “alguns

versos”.

Na ponta oposta a versao midiatizada da “familia feliz no final do ano”, tal como
propunham os sensiveis jingles de Natal da Rede Globo e do Banco Nacional, havia o
“desbunde” e a contestagdo. “O rock alavancado pela inddstria cultural inundou a
masica de muitos paises, dentro os quais o Brasil. Talvez hoje nossa visao de rock seja
um tanto reducionista ap6s observarmos o0 que o rock se tornou a partir dos anos
198073 comenta o musico e pesquisador musical Ivan Vilela. Sua percepcdo é
endossada por Janotti Jr. (2003), ao afirmar que a partir dos anos 1970 pode-se perceber
uma “bifurcacdo do universo roqueiro em duas vertentes dominantes: (1) a da
valorizacdo da musica pop com alguns elementos do rock; e (2) o surgimento de
formacdes roqueiras mais especificas que resultavam posicionamentos diferenciais no
interior do rock®’. As observacdes dos pesquisadores musicais é oportuno o acréscimo
da colocacdo de Caldas (2008), segundo a qual o comportamento contestador da
juventude de entdo incomodava (e continua incomodando) o establishment. Numa visédo
contemporanea — de 2008 — acerca dos reflexos desse periodo, ele assegura que “o
rock’n’roll se tornou a musica universal dos jovens, os hippies acabaram com o vinco
da calca, com as cores sombrias, sem vida, quase lagubres e introduziram o colorido
psicodélico”. E vai mais longe: “O romantico namorinho de portdo dos anos 40, que

permaneceu durante toda a década de 50, foi para dentro do quarto”388.

Ora a publicidade, enquanto agente perceptiva para o estimulo a persuasdo,
logicamente compreendeu tais situagdes. Ndo sem propdsito, portanto, alguns dos mais
emblematicos jingles dos primeiros anos da década de 1970 se pautavam na venda dessa
possibilidade de ‘“desbunde” (giria tosca da época que se relacionava a certo
descompromisso social, a se deixar deslumbrado ou extasiado com algo, enfim, a fazer
“algo desbundante”), da liberdade sexual e “talvez” politica, da contestacdo pelo rock e
de uma vida com certo componente de contracultura, de convivio coletivo, libertéaria:

meio confortavel meio hippie. O primeiro jingle desta “série paz e amor”, com toda a

% VILELA, 2010, p. 24.

JANOTTI JR., 2003, p. 47-48.
CALDAS, 2008, p. 221.
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certeza, foi o das Duchas Corona, criado originalmente em 1972. Feitas em plastico
(ainda ndo havia o pensamento ecoldgico voltado a necessidade de reciclagem e
sustentabilidade dos materiais), com a opg¢do de baixo custo para o segmento de
chuveiros, as Duchas Corona se popularizaram na década de 1970 pelo seu preco,

facilidade de instalacdo, mas fundamentalmente pelo seu jingle, um rock que dizia:

Apanho o sabonete

Pego uma cancéo e vou cantando sorridente
Duchas Corona, um banho de alegria

Num mundo de agua quente.

Apanho o sabonete

Abro a torneira, de repente a gente sente
Duchas Corona, um banho de alegria
Num mundo de agua quente.

Apanho o sabonete

E Duchas Corona dando banho

Em tanta gente

Duchas Corona, um banho de alegria
Num mundo de agua quente.

Recusado inicialmente pela agéncia “sob a alegacdo de que ndo estava vendendo
sabonete e sim chuveiro”, em referéncia reducionista ao primeiro verso, o jingle s6 foi
aprovado quando Zeldo, produtor musical do estudio Publisol, apresentou-o diretamente
aos empresarios das Duchas Corona. Aprovado imediatamente, o jingle se tornou tema
do produto e, em varias versdes, foi veiculado durante os doze anos seguintes. Apés
duas décadas de auséncia, em 2006, a empresa voltou a utilizar o jingle, “principalmente
em materiais de merchandising como displays interativos nos pontos de venda que
tocavam a musica quando alguma pessoa passava na frente”**°. Uma busca atual no
suporte Google também revela a permanéncia do jingle no interesse do internauta.
Foram detectados 502.000 resultados®® para a busca “um banho de alegria”, verso do

famoso jingle.

Houvesse (e havia) a intengdo de propagar os ideais de liberdade e do “espirito
hippie”, ¢ o jingle do refrigerante americano Pepsi seria 0 exemplo primordial na

publicidade brasileira. Dele surgiram trés filmes, compondo os videoclipes. O primeiro,

** Eonte: Clube do Jingle. Disponivel em www.clubedojingle.com.br, acessado em 18/09/2016.
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criado em 1972 e amplamente veiculado a partir de 1973, era ambientado exatamente
em um clima de show de rock. No destaque, um jovem salta “para entrar” no palco,
numa simbolica representagdo de “quebra de barreiras”. O segundo, também produzido
pelo estudio Vice-Versa, de Sdo Paulo, mostra um festivo grupo de jovens (hippies
estilizados?), rebeldes, que toma conta de uma estacdo de trem e, dela invade e percorre
um vagao do veiculo, repleto de garrafas de Pepsi. H4 um simbolico clima de conquista
de espagos e, novamente, de liberdade. Por fim, o Gltimo filme da série, ambientado
num bucolico sitio ou fazenda, mostra um grupo de gente jovem correndo atras de um
carregamento do refrigerante. Os resultados na busca do Google atualmente ndo deixam

divida do indice de recall do comercial: 557.000 resultados®**, em 18 de julho de 2016.

A letra do jingle era assim composta:

Hoje existe tanta gente que quer nos modificar

N&o quer ver nosso cabelo assanhado com jeito

Nem quer ver a nossa cal¢ca desbotada, o que é que ha?
Se 0 amigo esta nessa oug¢a bem, ndo ta com nada!

S6 tem amor quem tem amor pra dar

Quem tudo quer do mundo sozinho acabara

S6 tem amor quem tem amor pra dar

S6 o sabor de Pepsi lhe mostra o que é amar

S6 tem amor quem tem amor pra dar

S6 o sabor de Pepsi lhe mostra o que é amar

S6 tem amor quem tem amor pra dar

Nés escolhemos Pespi e ninguém vai nos mudar

O jingle, cujo género seria uma espécie de “rock rural”, como chegaram a
classifica-lo os seus autores naquele inicio dos anos 1970, foi composto pelo trio de
musicos populares Sa, Rodrix & Guarabyra®?. A Pepsi, evidentemente, ousou na
criagdo ao veiculd-la naqueles “anos de chumbo”, falando metaforicamente em

liberdade, em escolhas proprias, vida coletiva, paz e amor. Mas, pelo visto, ndo havia

391
Anexo O.

S4, Rodrix & Guarabyrafoi um trio musical brasileiro formado por Luiz Carlos S3, Zé
Rodrix e Guttemberg Guarabyra. Surgiu em 1971. Notabilizou-se pela criagdo do chamado rock rural, em
que se mesclavam diversas influéncias musicais, do rock a musica sertaneja. Em 1973, Zé Rodrix se
desligou do trio, que passou a ser um duo (Sa e Guarabyra). Em 1999, Zé Rodrix reuniu-se novamente ao
duo, até a morte de Rodrix, em 2009. Juntos ou individualmente langaram 27 LPs, e sdo responsaveis
por alguns consideraveis sucessos na musica popular brasileira, como as can¢Ges: “Espanhola” (1982),
“Sobradinho” (1982), “Azular” (1972), “Mestre Jonas” (1973), “O p6 da estrada” (1973) e varias outras.
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muito o que temer, pois fosse diferente e o jingle ndo teria gerado trés videoclipes.
Afinal, tratava-se de uma multinacional, e os militares daquele momento tinham enorme
consideracdo pelas multinacionais, notadamente as americanas. O blog
“brasilditaturamilitar” revela uma notinha de coluna de jornal, publicada em 1972°% na
qual se 1&: “A empresa Pepsi-Cola acaba de lancar um jingle, “S6 tem amor quem tem
amor pra dar”, criada por S4, Rodrix e Guarabyra, e estd sendo um sucesso. Porém, o
poder militar vé a letra como uma afronta”, e conclui, “Vamos esperar e ver se vai
acontecer alguma represalia!”. Nao se tem noticia do que resultou este “fogo amigo”,
mas a auséncia de repercussdes pontuais acerca deste case da Pepsi revela, certamente,

que ficou por isso mesmo.

A ditadura brasileira ja dava “sinais de cansago” naquele ano de 1976 — se é que
se pode definir assim. O assassinato do jornalista Vladmir Herzog nas dependéncias do
DOI-Codi, em Séo Paulo, no ano anterior, e a situacéo similar ocorrida com o operario
Manuel Fiel Filho, em janeiro daquele ano, fizeram com que o governo do general
Ernesto Geisel demonstrasse alguma predisposicdo a promover a abertura politica.
Claro, tudo isso ainda estava fora da cogitacdo oficial®**. O mote, entretanto, da
valorizacdo da juventude, por meio das palavras de ordem voltadas a liberdade, entdo
um discurso ja diluido na publicidade brasileira, fariam com que a calga jeans US Top
produzisse aquele que seria o terceiro e ultimo jingle desta imaginada trilha das
produgdes da “paz e do amor”. Sua letra marcante e simples, em ritmo de balada, ficaria

guardada na memdria das pessoas®®® que hoje tém mais de quarenta anos:

Liberdade é uma calca velha
Azul e desbotada

Que vocé pode usar

Do jeito que quiser

Nao usa quem nao quer

US Top

Desbota e perde o vinco
Denin indigo Blue

US Top

Seu jeito de viver."

393 Disponivel em http://brasilditaduramilitar.blogspot.com.br/2012/10/so-tem-amor-quem-tem-amor-
pra-dar.html, acessado em 18/07/2016.
%% Somente em 1978, Geisel acabaria com o Al-5, restauraria a figura juridica do habeas-corpus e abriria
caminho para a volta da democracia no Brasil.
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Mas, no mote libertario das campanhas daquela marca de jeans, outro jingle,
com veiculacdo quase simultanea (este, em 1977), causaria ainda mais impacto no
comércio de calgas e na memoria do consumidor, a pe¢a denominada “Cada um no seu
lugar”:

“A gente leva a vida no riso

mas se for preciso, também no laco
sabendo eu fico

nao sabendo, eu passo

eu nao tenho medo,

temos a idade do segredo

do movimento, das investidas

A juventude é uma asa
Vamos voar...

E cada um no seu lugar

que a danca nédo pode parar

A gente veste a roupa gque se gosta

E vai rumando em busca das respostas
U.S. Top E cada um no seu lugar

que a danca ndo pode parar

O desafio (“eu ndo tenho medo™), a certeza (“sabendo eu fico™), a ousadia (“nao
sabendo, eu passo”), a ambientacdo urbana (“leva a vida no riso”), a ambientagdo rural
metaforizada como anti-repressiva (“se for preciso, também no lago™), a percepgao além
dos fatos (“temos a idade do segredo”), a necessidade de acdo (“do movimento, das
investidas”), a liberdade (“a juventude ¢ uma asa”), enfim, todo um briefing dos desejos
e anseios da juventude foi traduzido pelo competente compositor Renato Teixeira®® e
seu parceiro Sérgio Mineiro, para a produtora MCR. Este jingle, entre os ultimos aqui
apresentado, curiosamente € aquele no qual se obtém um maior resultado de lembranca
(ou de respostas) por parte do internauta. Nada menos do que 4 milhdes e 920 mil links
apontam para o resultado de busca®*’ do tema deste jingle. Curiosamente, o filme — ou

videoclipe — produzido para a pe¢a mostra um grupo de jovens, todos vestidos de calgas

39% Renato Teixeira de Oliveira (1945-) é musico, cantor e renomado compositor brasileiro. E autor de

conhecidas cangbes, como "Romaria" (musica de imenso sucesso na gravagao de Elis Regina, em 1977),
"Tocando em frente" (em parceria com Almir Sater), "Dada Maria" (em dueto com Gal Costa), "Frete"
(tema de abertura do seriado Carga Pesada, da Rede Globo) e "Amanheceu" (tema do programa Globo
Rural) entre inimeras outras. Na area comercial criou, junto com Sérgio Mineiro e Sérgio Campanelli, o
jingle "Balas de leite Kids", entre outros.
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jeans, que pega carona em um trem e que foge do cobrador, quando este aparece para
Ihe solicitar as passagens. Num estudo especifico sobre moda, a pesquisadora Christiane
Santarelli (2014) afirma que os andncios da US Top nas décadas de 1970 e 1980 ja
representavam um “preludio de uma fase mais lGdica da publicidade de moda
brasileira”, e conclui que a década de 1980 foi “decisiva para a popularizacao do jeans
em todo o mundo”, pois a peca deixou de ser de uso jovem e informal e invadiu as
passarelas e ruas. “Foi mais uma vez simbolo de inovacdo quando passou a ser adotado
por yuppies, jovens executivos americanos, que usavam jeans com blazers nas
empresas”. Na época, diz ela, também foi moda entre as mulheres “usar jeans com
blusas de paetés unindo o casual e o social”®*®, Todas essas inequivocas vitérias do
capital sobre o ludico espirito libertario daqueles anos 70 acabariam por desviar o foco
da populacdo sobre os excessos cometidos pelo regime militar. Os jingles, de maneira
ampla, passaram a trabalhar aspectos psicolégicos do consumidor voltados a ansia de
viver, a satisfacdo dos cinco sentidos (comer bem, etc), a possibilidade de armazenar
(poupar) dinheiro para o futuro ou viver dignamente, num pais iluminado pelo “sol e

bonito por natureza”.

5.3 — Comer, beber e poupar: um bom jingle pode oferecer mais o0 qué?

Os anos que se apresentaram no periodo do inicio da abertura politica brasileira
ou de seu final (1974-1988) foram responsaveis pela producédo e veiculacdo de jingles

que poderiam ser definidos de maneira simplista como “alegres”.

A cantiga de roda que definia o jingle da marca de mingau Cremogema,
amplamente decorada pela geracdo do final dos anos 1970, da-nos a dimensdo dessa

“felicidade™:

“Cre-Cremo-Cremo-Cremogema!

E a coisa mais gostosa deste mundo!...

Eu esqueco a boneca...

Eu esquecgo a minha bola...

Quando tomo tomo tomo tomo tomo tomo...

% SANTARELLI, 2014, p. 6.
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Cre-Cremo-Cremo-Cremogema...

Tem um gosto que a gente gosta muito...

A mamae quer sempre o melhor pra gente...
Cremo-cremo-cremogemal”.

Composto em 1978, pela mencionada dupla Renato Teixeira, Sérgio Mineiro e
Sérgio Campanelli, o jingle da Bala de Leite Kids, cujo filme original mostrava criangas
ao redor de um baleiro e o filme seguinte mostrava apenas um baleiro de vidro girando,
era de uma simplicidade absurda e € ainda um dos mais memoraveis entre os jingles do

periodo, com quase um milh&o (999 mil) de resultados®®, quando procurado no Google.

Roda, roda, roda baleiro, atencéo!
Quando o baleiro parar, pdes a mao.
Pegue a bala mais gostosa do planeta,
N&o deixe que a sorte se intrometa.
Balas de Leite Kids,

A melhor bala que ha.

Balas de Leite Kids,

Quando o baleiro parar

Os numeros no Google sdo expressivos, embora menores do que aqueles
verificados em buscas por alguns outros jingles. Com 45.300 resultados*®, o tempo que
passa e que voa, nos jingles do extinto banco e caderneta de poupanca Bamerindus,
apresentam-se como “inesqueciveis” entre os brasileiros com mais de 40 anos, ou até
com menores idades. Desde a sua cria¢do original, em 1978, o jingle passou por dezenas
de regravacOes. Sempre manteve, entretanto, seu refrdo essencial, que em 1978 utilizava
no verso de encerramento da canc¢do as palavras “caderneta Bamerindus” e que, depois,

nos anos 1980 e 1990, passou a se utilizar de “poupanca Bamerindus”:

O tempo passa,

O tempo voa

E a poupanca Bamerindus
Continua numa boa.

E a caderneta Bamerindus.

(ou E a poupanca Bamerindus).
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O jingle foi criado originalmente na década de 1970, com letra de Teresa Souza
e musica de Walter Santos*:. Nos anos 1990, ele seria resgatado e contaria com a
interpretacdo do conjunto Os Trés do Rio, musicos de extrema versatilidade musical. A
campanha foi criada pela agéncia Colucci, especificamente por Fernando Rodrigues,
Milce Junqueira e Fernando Leite, com producdo da Aba Filmes. Tal jingle do
Bamerindus, por conta dos préprios roteiros dos filmes dos quais participava Os Trés do
Rio, foi submetido e interpretado nos diferentes géneros musicais como: o baido (no
qual o video exibia um grupo de forr, com sanfona, tridngulo e zabumba); a marcha
militar, o cha-chd-cha (numa barbearia); a moda de viola (com a participacdo dos
musicos Sérgio Reis e Almir Sater); o bolero — cuja denominacdo apresentada era a
irdnica “El tempo passa”; o corrido mexicano; o jazz (que contou com a participacao da
atriz Marisa Orth); o trio suico, num género musical similar ao oompah (termo
onomatopaico que designa um ritmo sincopado); a tarantela (com um trio de italianos
tocando acordedo, pandeiro e clarineta; a modinha (com violino, violdo e acordedo
fazendo uma “serenata & mulher amada”); um ritmo iemenita (tocado por trés judeus);
além de possiveis outros, que ndo nos foi possivel levantar para este estudo.
Entendemos que haja outros devido aos filmes produzidos também com personagens
outros, que ndo o grupo Os Trés do Rio. Um aspecto curioso levantado pelo diretor
Andrés Bukowinski, que dirigiu os filmes comerciais do Bamerindus com Os Trés do
Rio, é que mesmo com os sotaques deformando a fonética, o cliente “adorava e
mantinha os filmes no ar” (por exemplo, nos filmes com 0s suigos e com o0s nordestinos,
que resultavam em entonagdes algo como: “Bamerindas” e ‘“Bamerindiu”,

respectivamente).

Outro jingle que marcou os anos finais da década de 1970 foi o do Café Seleto,

com um coro infantil:

401 ~ . ;. . o e
Tereza Souza e Walter Santos tém importante papel na musica instrumental brasileira. Foram eles

que praticamente langaram grupos como o D’Alma (trio de virtuoses do violdo), além de terem criado o
selo “Som da Gente”, cujo O primeiro album foi do grupo Medusa, formado por Amylson Godoy ,
(teclados), Beltrami (baixo) e Heraldo de Monte (guitarra). Também gravaram no selo de Tereza e
Walter o saxofonista Hector Costita (Hector Bisignani, Buenos Aires, 27/10/1934)e Alemio (Olmir
Stocker, 45 anos, gatcho de Taquari), guitarrista e compositor.
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Depois de um sonho bom
A gente levanta

Toma aquele banho
Escova os dentinhos

Na hora de tomar café
E o Café Seleto

Que a mamée prepara
Com todo o carinho

Café Seleto tem

Sabor delicioso
Cafezinho gostoso

E o Café Seleto

Café Seleto, Café Seleto

Locucao:

- Café Seleto é torrado eletronicamente

Criado dez anos antes por Archimedes Messina (ja mencionado neste estudo), a

nova versao ganhou arranjo, com introducdo de banjo e instrumentos infantis, do

maestro Raphael Mancini. De maneira surpreendente, tal jingle obtém 3 milhdes e 90

mil resultados*®?, quando procurado pelo mecanismo de busca do Google, no ano de
2016.

Criado e veiculado também nos ultimos anos da década de 1970, o jingle do

sorvete Cornetto ndo chegou a tantos resultados nas buscas dos internautas (com

aproximadamente 191 mil resultados), entretanto, por parodiar uma das mais populares

cancdes napolitanas - O Sole Mio — o jingle obteve um excelente recall. Com a

utilizacdo de versos num idioma italiano-abrasileirado, a letra dizia:

Dame un Cornetto,
Molto crocante

E piu cremoso,

E da Gelatto.

Cornetto é da propria ltalia.

Ti voglio tanto,
Corneeeeeto mio.

Criado em 1978 e veiculado em 1979, quando o jingle do Cornetto foi ao ar a

McCann Erickson, agéncia que atendia a Gessy Lever, hoje Unilever, proprietaria da
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marca Gelato que produzia o sorvete, resolveu seguir a linha criativa adotada pela filial
inglesa, apresentando o produto ao som do cléssico italiano O Sole Mio. Aqui no Brasil,
entretanto, a can¢do ganhou uma nova versdo, “criada num italiano perfeitamente
compreensivel, que buscava fixar no consumidor a origem do nome do produto”,
explicaram os publicitarios. O comercial mostrava um personagem, interpretado pelo
ator Rubens Britto furtando um Cornetto de uma moca que passeava em uma gondola.
“O sucesso foi tdo grande que, em pleno verdo de 1980, a propaganda teve que ser
retirada do ar por falta do produto nos pontos de venda. Fato que se repetiu nos veroes

403 Até 0 ano de

seguintes”, comenta um pequeno topico veiculado pelo Clube do Jingle
1986, revela 0 mesmo site, varios filmes foram produzidos para o sorvete, muitos dos
quais ambientados na Italia, e O Sole Mio que era uma parddia acabou se transformando

no jingle do produto.

O estimulo ao paladar também estaria presente em outro jingle veiculado em
1984 que, rapidamente, transformou-se em sensacdo: o do sanduiche Big Mac, da
empresa americana McDonald’s. Sua letra sob uma espécie de rock ligeiro e com
apenas dez segundos de duracdo, na verdade, tratava-se de uma “receita” do proprio

sanduiche:

Dois hamburgueres,

Alface, queijo,

Molho especial, cebola e
Picles num p&o com gergelim:

E o Big Mac... Big Mac.

O jingle, portanto, anuncia apenas 0s ingredientes deste que € considerado um
dos sanduiches mais famosos do mundo. Comercializado pela rede McDonald's desde o
ano de 1968, o Big Mac, segundo o site Trilha Sonora*®*, foi criado por Jim Delligatti
para concorrer com um sanduiche do restaurante Big Bob. O primeiro comercial com o
jingle do Big Mac, em inglés, foi ao ar em 1976. A ideia do publicitario Charles
Rosenberg, ainda segundo o site, era colocar todos os ingredientes do sanduiche ligados
por hifens, como se formassem uma palavra so na sua exibicdo no comercial. A musica,

composta por Mark Vieha, entendem os autores, “soé deixou a coisa mais elaborada”. O

“% Disponivel em http://www.clubedojingle.com/1984-cornetto/, acessado em 11/10/2016.

Disponivel em http://atrilhasonora.blogspot.com.br/2011/03/jingles-inesqueciveis-big-mac.html,
acessado em 11/10/2016.
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case que acompanha a campanha de lancamento do Big Mac é também inovador e,
diga-se, interativo para o periodo. Algumas franquias da marca McDonald’s chegavam
a dar o sanduiche de graca aqueles que conseguissem recitar a letra do jingle em menos
de trés segundos. Nos anos 2000, explica o site, 0 McDonalds voltou a apresentar o
jingle na camapanha "I'm lovin it", ou "Amo muito tudo isso". Mas, agora, com uma
nova roupagem. Mais dindmica do que original (que j& era muito dindmica), a masica
passou a ser interpretada por rappers nos Estados Unidos. No Brasil, a versdo também
foi repaginada e estendida para 30 segundos. Fazia uma longa explicacdo dos
ingredientes do sanduiche, antes de colocar o jingle para o telespectador. Ndo fez o
Mesmo sucesso que a versdo original.

Um aspecto do jingle do Bic Mac chegou a incomodar alguns puristas da lingua
portuguesa. Entendia-se que os cantores da peca falavam “dois hamburguers, alface,
queijo”, quando o correto, na nossa lingua, seria o plural “hambuirgueres”. Mas esse
detalhe ndo incomodou tanto aos guardides da lingua quanto o refrdo do jingle da Caixa
Econdmica Federal, deste mesmo ano de 1984. “Vem pra Caixa vocé também” ao invés

de “Venha para a Caixa”, era um acinte:

Se vocé poupa na Caixa
Téa com tudo.

Téa com tudo

Que a Caixa tem
Financiamento de carro
Casa propria

Cheque Azul

E Conta Corrente também

Quem esta na Caderneta

da Caixa Econ6mica Federal

esta mais perto de tudo que a Caixa tem
(Também)

A caderneta da Caixa esta com tudo.
Venha pra ca!

Vem pra Caixa vocé também

A peca, um rock leve composto por Luiz Carlos S4, do trio S& Rodrix e
Guarabyra, transformou-se rapidamente na identidade sonora da institui¢cdo. Ainda hoje,

em 2016, quando consultada no Google a frase “Vem pra Caixa”, obtém-se a marca de
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1 milhdo e 930 mil resultados™, o que poderia nos levar a entender, inclusive, que

muitas pessoas no cotidiano desses dezesseis anos pés virada do milénio, e 32 anos apos
a veiculacdo do jingle original (embora ele tivesse ficado no ar por cerca de dez anos),
ainda consideram que o “Vem pra Caixa” ¢ o comercial contemporaneo daquela
instituicdo financeira. Em tempo, para os gramaticos brasileiros menos ortodoxos, a
expressdo “vem pra Caixa” ndo se trata propriamente de um “erro” de lingua, mas de
um vicio de linguagem muito caracteristico do portugués falado no Brasil, chamado de

duplo tratamento: que mistura a segunda com a terceira pessoa do singular.

Haveria ainda, no estertor daqueles anos 1980, um jingle infantil que marcaria

sua presenca nos lares do pais € na memoria do povo: o chamado “bifinho”, do produto

Danoninho. Com letra incluida na muito conhecida valsa para piano Chopstick Waltz**®,

o simplesmente “O Bife”, constituia-se, basicamente, de um pedido de crianca a méae:

Da Danoninho d&

Me da Danoninho,

Danoninho ja Danoninho d4, Danoninho da
Toda proteina que eu vou precisar, ja, ja
Me d4, me d4, me da

Me da Danoninho, Danoninho ja

Me d& Danoninho,

Danoninho d&

Célcio e vitamina pra gente brincar

Me da

Lipidios, glicidios, protideos,

Célcio, ferro, fésforo, vitamina A

Me d& mais saude, mais inteligéncia

Me da Danoninho, Danoninho ja

Me da

Vocé acabou de ouvir Bifinho Oferecimento Danoninho.

Certamente o jingle atraiu aos seus dois publicos: o usuario (as proprias) e 0s
clientes (os responsaveis por essas criangas), pois ainda hoje é encontrado em 283
resultados de busca no Google. A utilizacdo de criangas na propaganda, por sua vez, é
vista com desconfianca por alguns pesquisadores sociais. Para Bucht e Feilitzen (2002),

405
Anexo U.

O nome original era The Celebrated Chopstick Waltz. Foi escrita pela compositora britanica Euphemia
Allen, em 1877, sob o pseudénimo de Arthur de Lulli, porque seu irmdo era um importante editor de
partituras musicais daquela época. A Chopstick Waltz foi incluida em inimeros filmes, musicais e pecas
teatrais, além de ter sido executada em praticamente todo o mundo ocidental.
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o fato de as criancas aparecerem com maior frequéncia nas propagandas do que nos
conteudos gerais da midia ¢, muito provavelmente, “um sinal de que elas possuem um
valor econdmico e de consumo comparativamente alto na sociedade — como
consumidores presente e futuros e como vendedores de conceitos e de estratégias™**’ de
propaganda de produtos, valores e estilos de vida. De fato, naquele mesmo ano, um
concorrente do Danoninho, o iogurte Chambinho, da Chambourcy, tambem se utilizaria
de criancas para gravar um videoclipe com 0 samba-can¢ao ‘“Carinhoso”, de
Pixinguinha e Braguinha. As vozes infantis, sentadas num balanco ou pela janela de
uma casa, demonstravam seu amor uma a outra (“meu coracdo, ndo sei por que, bate
feliz quando te vé€”), mas acima de tudo manifestavam sua admiragdo pelo doce iogurte

de origem francesa.

7 BUCHT e FEILITZEN, 2002, p.73.
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Capitulo VI — LA, BEM LONGE, EXISTIRAM OUTROS SUPORTES PARA OS
JINGLES

Ao reconstruir as tantas vertentes nas quais os jingles fizeram sua historia a
partir dos anos 1990 fomos tomados por uma constatacdo um tanto mais ampla. Do
inicio desta década até a virada do milénio ndo apenas os suportes de veiculacdo das
pecas sofreram transformacdes — ou, pelo menos, foram ampliados — mas, a prépria
sociedade e, arriscariamos, 0 mundo ocidental, passaram por nitidas transfigurac@es. De
modo simplista, os jingles comegaram a ser veiculados, no final dos anos 90, pelo
suporte digital, e ndo apenas pelo radio e pela televisdo, como ocorria até entdo.
Entretanto, trés situacbes detectaveis direta ou indiretamente ocorriam em
concomitancia: a mudanca de tratamento econémico (e, por consequéncia, politica
também) dada pelos grandes conglomerados mundiais as economias dos paises “em
desenvolvimento” (esse conceito ¢, de fato, horrivel); a ampliagdo, no Brasil, dos
direitos do consumidor; e, em todo o planeta, a criacdo do world wide web, o “www”, e

0 consequente inicio das navegacdes pelo mundo digital.

Do primeiro agente transformador deste periodo histérico — o da mudanca de
tratamento do poder do capital com as liderancas dos Estados — pode-se concluir que fez
parte de um processo que ja caminhava a passos estratégicos desde os anos anteriores.
Numa sintese muito objetiva e absolutamente fora de seu campo de atuacdo, o escritor
portugués José Saramago (1922-2010), prémio Nobel de Literatura em 1998, comentou
no programa Roda Vida, da TV Cultura de S&o Paulo, veiculado em 13 de outubro de
20038, que “o grande capital”, ou o poder econdmico que move a economia do mundo,
ndo necessitava “sustentar ditadores na América Latina ou pelo mundo afora”, pois
tinha a possibilidade de “comprar os paises” e desenvolver em sua gente o “espirito do
consumo”, o que garantia o seu dominio e a realizacdo de seus interesses. Mesmo ditas
de maneira quase informal, numa entrevista de televisdo, as palavras do escritor
portugués coadunavam com a conceituacdo metodica proposta pelo filésofo francés
Gilles Lipovetsky (2004). Ao chamar de hipermodernidade ou segunda modernidade

este periodo que supostamente teria se iniciado junto com os anos 90, este considera que

‘% Disponivel em http://tvcultura.com.br/videos/52172_roda-viva-jose-saramago-13-10-2003.html,

acessado em 12/10/2016.
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essa desregulamentacdo liberal e globalizada, sem contrarios, que se alicercou
essencialmente em trés axiomas constitutivos da propria “modernidade anterior” — 0
mercado, a eficiéncia técnica e o individuo — traduz o tempo de uma “modernidade
consumada”. Isto ¢, pelos meios de comunicagdo e pela postura das pessoas, o mundo
doravante estd “funcionando em tempo real”. Ou “a tecnologia e suas transformagoes
vertiginosas nos referenciais sobre a morte, a alimentagdo ou a procriagdo” substitui,
entre outros, os meios de controle, vigilancia e identificacdo dos cidaddos: colocando no
lugar de “uma antiga sociedade disciplinar-totalitaria, a sociedade da

59409

hipervigilancia”™”, e 0 consequente poder que isso pode causar, especialmente aqueles

que detém o controle da vis&o global.

Sobre o segundo agente transformador do periodo histérico em questdo
sugeririamos que, no caso brasileiro, o “11 de setembro” que mais nos impactou foi o de
1990, e ndo o de 2001, como ocorreu tragicamente nos Estados Unidos. Aqui, neste dia,
foi instituida a Lei n°® 8.078, que criou o Codigo Brasileiro de Defesa do Consumidor
(CDC). Tal medida, na qual foram implantadas premissas essenciais para se estabelecer
0 que é ou ndo permitido na relacdo de compra, uso e consumo, obviamente refletiu
sobre o contetdo das mensagens publicitarias e sobre todo o processo de garantias do
direito dos consumidores. Aquilo que nos paises europeus ou na América do Norte ja
estava implantado em termos mercadoldgicos, passou a vigorar também por aqui. As
empresas, como forma de cumprirem a lei, viram-se obrigadas a adotarem medidas
gerenciais, estratégicas e de comunicacdo que até entdo dispensavam. Por exemplo, 0
chamado customer relationship management ou gestdo de relacionamento com o
cliente, deixou de ser um conceito dos manuais de marketing vendidos a exaustdo para
0s executivos brasileiros e se tornou uma deliberagdo no mundo dos negocios. Também
surgem, neste periodo, e agora por obrigacdo legal, os (famigerados?)*® SACs —
servicos de atendimento aos consumidores. Isto é, as empresas “precisam” se preocupar
com o bem-estar individual e coletivo de seus clientes. Expressfes e conceitos como
marketing societal (com preocupacdo no bem-estar coletivo), maximarketing (tal como
foram denominadas agdes de um marketing responsavel, sem desperdicios), marketing
one to one (visando uma melhor identificagdo das necessidades do cliente),

aftermarketing (que denotava uma preocupac¢do com o pos-venda, visando a fidelizacéo

9 LIPOVETSKY; CHARLES, 2004, p. 55.

A indignacdo se deve ao alto indice de insatisfacdo que os servicos de atendimento das empresas
transmitem ao consumidor.
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do cliente) e marketing direto (com acles de interacdo, de sinergia entre midias e de
respostas mensuraveis as aspiragdes e desejos dos clientes), tornaram-se uma frequéncia
no mundo mercadoldgico. Essas medidas, e por consequéncia aquelas outras que nestas
se pautaram, criam um novo conceito operacional das acdes de publicidade e
propaganda. N&o se observou mais um consumidor-receptor passivo. Os conteudos das
pecas de publicidade, entre as quais os jingles, assumem caracteristicas que alguns
estudos denominaram hibridas. Isto &, que além do componente promocional ou
institucional (para venda e fixacdo da marca dos produtos anunciados), passaram a ter
também conteudos informativos e de entretenimento, com bem caracterizou Covaleski
(2010).

Tais caracteristicas Ultimas nos remetem aquele que sera o terceiro agente
transformador dos jingles (e da comunicacdo em seu sentido amplo) na década de 1990:
0 avan¢o tecnoldgico. No dia 25 de dezembro de 1990, o fisico e cientista da
computacdo britanico Tin Berners-Lee implementou a primeira comunicacdo bem-
sucedida entre um cliente HTTP e um servidor, através da internet. Ele, que no ano
anterior havia criado o world wide web, daria inicio a uma verdadeira revolucdo na
historia da humanidade. No ano de 1994 seria implantado o primeiro programa virtual
de navegacdo pela internet, o Netscape Navigator e, um ano depois, 0 americano
William Henry Gates, ou simplesmente Bill Gates, colocaria no mercado mundial o
primeiro sistema operacional com 16 e 32 bits, criado por sua empresa, a Microsoft: o
Windows 95. Com o sistema foi introduzido também “um servidor de informagdes para
a internet”, o Internet Explorer*™’. Seria redundante descrevermos neste estudo o
impacto que tal ferramenta causou em praticamente todos os setores da atividade

humana.

6.1 — Da pipoca aos emoticons (ou “do fogo ao ciberespaco”).

A veiculagdo dos jingles nos anos 90, entretanto, ndo comegou pelo

ciberespaco®?. Por outro lado, também ndo contou com o radio como o suporte

*1 BRIGGS; BURKE, 2004, p. 292.

M2 ug espaco de comunicac¢do aberto pela interconexao mundial dos computadores e das memoarias dos
computadores” (LEVY, 1996, p. 92).
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responsavel pelo seu éxito. A quase totalidade destes jingles, que ainda hoje se mantém

vivos na memoria das pessoas, foram essencialmente veiculados pela televiséo.

H& que se destacar, entretanto, que o Brasil da publicidade (e, conforme se
verificou depois, o “da politica” também) foi catastrofico no ano de 1990. No ato de sua
posse, 0 presidente da republica Fernando Collor suspendeu todas as campanhas
publicitarias em veiculagdo, congelou seus investimentos e “centralizou o controle de
verbas nas méos do secretério particular do presidente, Claudio Vieira (que iria para a

cadeia, ndo muito tempo depois)”**

. Pyr Marcondes (1995) revela também que “todo o
setor anunciante da economia privada viveu meses de perplexidade, sem saber se ou
onde investir. Em margo, a propaganda parou”. E um representativo semindrio
promovido pela revista Meio & Mensagem naquele ano para discutir Os Efeitos do
Plano Collor sobre a Propaganda se revelou “um retrato dessa perplexidade™*.
Ironicamente, Marcondes revela que naquele més de marco observava-se a “falta de
tudo”: de dinheiro, de criatividade, de verbas publicitarias, de talento imaginativo, de
novidades e de propostas para que o pais saisse da crise. O governo Collor confiscou 0s
depositos bancérios superiores a R$ 50 mil cruzeiros — o que era uma quantia infima, na
época — deixando a populacdo sem dinheiro e sem perspectivas de fazer circular as

moedas. “Em abril, ninguém sabia se o pais chegava a maio™**°,

E foi ainda com a ressaca desse clima politico, econémico e social que, um ano
depois, seria veiculado um dos mais consagrados casos de incorporacdo da publicidade
ao habito da populacdo que se tem noticia. O jingle “Pipoca com guarana” ou “Pipoca
na panela”, como o definem alguns, foi desenvolvido para o Guarana Antarctica pela
produtora MCR (Sérgio Mineiro, César Brunetti, Lino Simdo e Sérgio Campanelli),
para atender a uma campanha da agéncia DM9DDB, do publicitario Nizan Guanaes. O
briefing da tal campanha apontava que o refrigerante, apesar de ser o segundo mais
vendido no pais naquele momento, tinha como seus principais degustadores as criancas
e 0s adultos, e perdia para a Coca-Cola nas vendas para o publico adolescente. A ideia
inicial, portanto, era a de que a unido com a pipoca, um dos produtos mais consumidos

por quem frequentava 0s cinemas ou assistia a filmes em casa — vale destacar que o

13 RAMOS; MARCONDES, 1995, p. 138.
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videocassete e as locadoras de filmes viviam sua fase aurea, levaria os jovens a pedir 0

guarand nessas circunstancias.

Utilizando-se do doo wop*'® como estilo musical, o jingle diz:

Pipoca na panela

Comeca a arrebentar

Pipoca com sal

Que sede que da

Pipoca e Guarana.

Que programa legal

SO eu e vocé

E sem pirué. Que tal?

Quero ver pipoca pular

Pipoca com Guarana

Quero ver pipoca pular

Pipoca com Guarana

Eu quero ver pipoca pular, pular
Soy loca por pipoca e guarana
Ah Ah Gua-ra-na. Este é o sabor.

O impacto foi imediato. E, pelo visto, ndo se perdeu no tempo. Atualmente, no
mecanismo de busca do Google, obtém-se 284.000 resultados*’, quando o jingle é
procurado. Varios trabalhos académicos especificos sobre tal peca também podem ser
localizados no mecanismo de busca Google Académico. E, algo curioso, é que na
enciclopédia virtual Wikipédia “pipoca com guarana”, referindo-se especificamente ao
jingle do Guarana Antarctica, transformou-se verbete. Algumas observacGes podem ser
feitas além da letra e musica, especialmente a inclusdo de elementos sonoros adicionais,
como som de uma garrafa se abrindo (junto ao verso “que sede que d4”), e também um

suposto som de manteiga na panela por quase toda a musica.

Imediatamente apos 0 estrondoso sucesso do jingle “Pipoca com Guaranad” surge
outro, da mesma série, mesma “encomenda” a produtora e mesmo produto (o guarana

Antarctica), denominado “Pizza com guarand”:

416 . . . . L
Doo-wop é um estilo musical vocal baseado no rhythm and blues, que surgiu inicialmente na

comunidade negra norte-americana, nos anos 1940. Seu apice de popularidade nos Estados Unidos,
porém, ocorreu durante as décadas de 50 e 60.
417
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E... Eu ndo vejo a hora

De te cortar

Te ver mais uma vez

Te saborear

Meia Mussarela, meia Aliche ou Calabresa,
Romana, Quatro-queijos, Marguerita e Portuguesa

Como é bom te ver
Vocé chegou na hora "h"
Adoro pizza com guarana-aaa.

Definitivamente o jingle que se utilizou da pizza como ingrediente ndo fez o
mesmo sucesso de seu duplo, que contou com a pipoca. Entretanto, 0 mecanismo de
busca do Google aponta outra conclusdo: maior para pizza, com 412 resultados. Uma
avaliacdo para este estudo demonstrou, no entanto, que tal quantidade refere-se a
sucessivas ofertas de pizza por servigos de delivery, que ndo estdo associadas ao jingle.
Por sua vez, com a boa nostalgia que Ihe é peculiar, o site Clube do Jingle sentencia, a
propodsito dos comerciais pipoca e pizza com guarana: “Hoje, as campanhas de
refrigerantes estdo cada vez mais sem identidade. Todas muito parecidas, com jingles
sem criatividade ou quando muito com letras requentadas em cima de sucessos de
outrora. Mas, felizmente, nem sempre foi assim”*8, Da mesma campanha houve ainda

no ano seguinte, em 1992, um terceiro filme, denominado “Sanduba com guarand”, que

ndo obteve o0 mesmo nivel de lembranca dos dois primeiros.

Havia dois anos que o presidente da republica Fernando Collor estava afastado
do cargo, depois de um impeachment por crime de responsabilidade. A economia do
pais ndo estava completamente estabilizada, mas os investimentos na é&rea de
publicidade cresceram significativamente. No ano de 1994, o pais perdeu ao menos dois
de seus idolos, Ayrton Senna e 0 maestro Antdnio Carlos Jobim, mas comemorou o
tetracampeonato da Selecdo Brasileira de Futebol na Copa do Mundo dos Estados
Unidos, depois de um hiato de 24 anos sem o grito de “campedo”. Uma espécie ridicula
e non sense de “contra euforia”, entretanto, causaria surpresa no horario nobre da
televisdo brasileira: o novo jingle das motocicletas Honda. Com conceito “Toda a
emocdo do mundo”, o publicitario Nizan Guanaes, da DM9, novamente com producao
da MCR, criou o comercial “Monotonia”, que ainda hoje ¢ lembrado em cerca de 63 mil

resultados no Google. Com um biotipo de explicito sobrepeso, o ator Paulo Berti

8 Clube do Jingle. Disponivel em http://www.clubedojingle.com/guarana-antarctica-sabores-
19911992/, acessado em 12/10/2016.
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Fogueira aparece sozinho no video, vestindo uma camiseta preta, estalando os dedos das
duas maos, simulando uma guitarra imaginédria, e cantando um rock sem

acompanhamento adicional:

Eu acordei

Tirei meu pijama
Fui pra minha cama
E depois dormi.

Ai eu fui tomar café

E deitei na cama

Peguei 0 meu pijama

Eu ja fui logo pra cama ié ié.

Eu fui pra minha cama...
Na cama com pijama...
Na cama com pijama...

Locucao: - A vida tem que ser mais do que isso

A ideia, que segundo Guanaes era a de mostrar a monotonia vigente na vida de

uma pessoa que nao tinha uma motocicleta Honda ndo deixou nenhuma davida.

Talvez o jingle mais lembrado daqueles anos, e também de todo este estudo, seja
o denominado “Mamiferos”, do leite Parmalat. No mecanismo de busca adotado como
método neste trabalho, a peca obteve 5 milhdes e 390 mil (5.390.000) resultados**® para
as primeiras palavras do primeiro verso — “O elefante ¢é fa...”. Algo inusitado em termos
de um jingle especifico. Criado em 1996 pelos mais representativos autores dos ultimos
anos: César Brunetti, Mauricio Novaes, Sergio Campanelli e Sérgio Mineiro, do estudio
MCR, os “Mamiferos” reuniu, no video, uma féormula considerada “infalivel”: o uso de
criancas e de bichos. Tal combinagdo, como se observa, resulta no impulso positivo por
parte do consumidor ou do publico em geral. N&o € dificil verificar-se neste ano de
2016, nas redes sociais, especialmente no Facebook, uma superior quantidade de
“curtidas” ou impulso favoraveis aos posts que se utilizam desses dois elementos. No
que se relaciona a lembranga do publico, o comercial “Mamiferos” fez com que a

empresa — a Parmalat — assumisse a lideranca no recall de propaganda, atingindo 40%
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do share-of-mind, em apenas dois meses, segundo Calazans et al (2011). A histérica

letra deste jingle, cujo género musical é muito parecido a um foxtrot, diz o seguinte:

O Elefante é fa de Parmalat

O Porco cor de rosa e o Macaco também sao
O Panda e a Vaquinha s6 querem Parmalat
Assim como a Foquinha o Ursinho e o Ledo
O Gato mia

O Cachorrinho late

O Rinoceronte so6 quer leite Parmalat
Mantenha o seu filhote forte "vamo" |a

Trate seus bichinhos com amor e Parmalat
Tomou?

As veiculagbes atingiram todas as midias disponiveis na época, emissoras de
televisao e varias emissoras de radio. Nao bastasse a massiva veiculacdo, cuja estratégia
assim como a criacdo foi de Nizan Guanaes e Erh Ray, da DM9DDB, a campanha
contou também com uma acdo promocional de marketing, que consistia na troca de
bichinhos de pellcia, similares aqueles vestidos pelas criangas que participavam do
comercial. O sucesso de tal empreendimento foi tamanho, que alguns estudos falam na
troca e distribuicdo de 15 milhdes de bichinhos de pelticia*®®. No dia 5 de maio de 1998,
segundo o site Propagandas Historicas, foram distribuidos 500 bichinhos, ‘“sendo
considerada a maior troca de brindes ja feita no pais”*?!. H& uma explicacéo no site
segundo a qual: “O cliente tinha que juntar 20 codigos de barras de produtos Parmalat, e
com mais R$ 8,00, poderia trocar por um bichinho de pelicia da série ‘mamiferos’, que
vinha segurando uma caixinha de leite”. O éxito resultou ainda na criacdo do segundo

filme, da série Mamiferos, também naquele ano de 1996, cuja letra foi alterada para:

O bufalo falou que é bom

O gorila falou que faz bem

O tigre de bengala diz que n&o fica sem
O elefante, o porco espinho
E a zebra adoram também

O urso branco

O urso pardo

O le&o marinho

E o esperto leopardo

Toda floresta

Vira uma festa

Quando tem iogurte Parmalat

29 CALAZANS et al, 2011, p. 11.
**1 Disponivel em http://www.propagandashistoricas.com.br/2013/02/mamiferos-parmalat-1996.html,
acessado em 12/10/2016.
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A campanha durou trés anos. De acordo com matéria veiculada na pagina digital
da revista Meio & Mensagem, publicada em 22 de outubro de 2012*%, “de tdo bem
sucedida”, a campanha foi reeditada pela agéncia de publicidade Africa em 2007,
“trazendo as criangas crescidas interagindo com suas versdes miniaturas da década
anterior. A reedicdo se deu ap6s uma avalanche de escandalos que culminou na
mudanga dos donos da marca no Brasil”. Em 2013, ja gerenciada por novos
proprietarios, a Parmalat tentou reviver os bons tempos da campanha. Para reativar a
“Mamiferos”, a marca convidou o criador da campanha original, Erh Ray, que com o
intuito de adequar a peca a contemporaneidade colocou entre os bichos alguns
representantes da fauna brasileira, como o tatu, o tamandud, o bicho-preguica e o lobo-
guard. A letra do jingle, entdo, passou a ser a seguinte:

O leédo é fa de Parmalat.

E chama toda turma da floresta para brincar.
O gato e o cachorro, a vaca e o gamba.

O bdfalo, o gorila e até o tamandua.
Jaguatirica mia, o guarazinho late.

E o rinoceronte s6 quer leite Parmalat.
Miando, uivando, latindo, tanto faz.

Nessa floresta todo mundo é fa de Parmalat.

Mesmo com os ajustes, atualizagcdes dos personagens para uma busca daqueles
que seriam mais “politicamente corretos” para o mercado brasileiro e veiculagdo um
tanto consideravel nos horarios nobres das emissoras, em redes sociais e pelo site da
empresa, os novos “Mamiferos” s6 foram cantados pelo publico mais “idoso’:

especialmente aquele que conheceu os originais dos anos 1990.

Mas aquela segunda metade da década, que antecedeu a virada do milénio,
estava mesmo destinada a promover o sucesso dos jingles que envolvessem as criancgas.
Também de 1998 é o jingle “Cabega”, que primou pelo bom humor da “obriga¢dao” que
os pais impdem as criangas quanto “lavarem bem a cabeca”. Criado para o Shampoo

Johnson’s Baby, a peca trazia uma letra que dizia:

22 Disponivel em http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2012/10/22/parmalat-

cada-vez-menos-mamiferos.html, acessado em 12/10/2016.
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Cabecal

T& na hora de lavar... Gostoso!

Vamos fazer carinho na cabeca... Suave!
Mexer no couro cabeludo... Chega de lagrimas!
Esfrega, esfrega, esfrega

Vai fazendo espuma

Esfrega, esfrega, esfrega

Vai fazendo massagem

Gostoso!

Pra chu chu chua chuauu

Lavar a cabeleira

com o Johnson's Baby shampoo u u u - 44a

No elenco, crianca na faixa etaria de um (auxiliados pelas médos da mae) a cinco
anos, lavavam suas cabecgas em banheiros distintos, e ainda aproveitavam a embalagem
do Shampoo Johnson’s Baby para simular um microfone, no qual solavam:

“cabééééca!l” ou “Gost060s0!”, num animado rock 'n roll.

Uma verificacdo curiosa observada no decorrer do corpus do presente estudo é a
de que os anos 2000 ndo foram proficuos na producdo de jingles com notoria
capacidade de geraram share-of-mind. Ocorrem, sim, muitas reformulagdes, algumas
com leves alteracdes dos géneros musicais em relacdo as pecas originais. Um exemplo
bastante expressivo de tal afirmacdo é o da reformulacdo do jingle de Natal das Casas
Pernambucanas, veiculado originariamente com expressiva repercussdo em 1967, e

reeditado em 2008, para nova campanha. A letra do jingle diz:

Dezembro, vem o Natal

Os presentes mais bonitos, as lembrancas mais humanas
Pra seus entes queridos, todos vao comprar

Nas Casas Pernambucanas

Em todos os lares que a paz seja total

E mais 0s nossos votos de um Feliz Natal

Feliz Natal

Na edicdo de 2008, o género musical do jingle foi transformado, e da originaria

valsa acabou chegando a um rock’n ’roll.

Um aspecto que pode ter contribuido para a inexpressiva producdo de jingles
memoraveis, em praticamente todos os dez anos da década de 2000, foi a necessidade
que as agéncias e o0s publicitarios sentiram de promover campanhas interativas,

utilizando ndo somente a televisdo, mas as midias digitais. A novidade no uso do novo
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suporte, de fato, representou um desafio para os criadores. Muitos comerciais
apresentavam animagoes em trés dimensdes, utilizaram animacdo e live action juntas ou
promoveram uma verdadeira panaceia digital com vista a demonstrar aos espectadores a

sua insuspeita “modernidade”.

Embora nédo se utilizasse do jingle (tendéncia que, como afirmamos ha pouco,
verificamos), a campanha da Fiat do ano de 2004, para o veiculo Stilo Connect, adotou
um formato inédito: de integracdo entre a internet e a tecnologia mobile, via telefone
celular. Os objetivos da campanha, além de divulgar o lancamento e os diferencias do
veiculo Stilo Connect — que contava com um software de viva voz para conexao de
telefonia celular, entre outros, era o de aumentar o trafego no site da Fiat. Dividida em
trés partes, a campanha desenvolveu primeiramente uma técnica de abordagem do
consumidor, com a presenca do andncio nos oito maiores portais do pais, atingindo
aproximadamente 90% dos internautas, conforme explica Lapolli e Gauthier (2008).
Contava a histdéria de um homem que se utilizava do carro como arma de seducdo, e 0
usuario era direcionado para o hotsite, que continuava a historia. “Durante a navegagdo
no site, recebia uma ligagdo em seu celular que Ihe contava a sequéncia da experiéncia
que acontecia naquele exato momento no browser (navegador)**?®. Assim, depois de
conhecer o carro, o site pedia ao internauta o seu e-mail, a fim de lhe enviar a Ultima
parte do filme. Com apenas um més de campanha o hotsite recebeu mais de 700 mil
visitas e, segundo pesquisa realizada pelo Yahoo! sobre o impacto da campanha, 74%
dos entrevistados responderam que ela interferiu de modo positivo na sua opinido sobre

0 produto.

Buscar a propagacdo das mensagens comerciais a partir da insercdo de materiais
promocionais nas midias digitais, alids, passou a ser o desafio do publicitario e dos

homens de marketing neste milénio, conforme aponta Jenkins et al (2014). O

424
T

pesquisador do Ml assevera que a incitacdo primeira dos criativos das agéncias é a

de encontrar a formula para que suas mensagens “viralizem™*?.

Na linha da “viralizagdo” houve, sim, um jingle que se tornou recorrente na

memoria dos consumidores, a partir de uma campanha veiculada em novembro de 2011,

23 L APOLLI; GAUTHIER, 2008, p. 113-114.

Massachusetts Institute of Technology.
Atinjam usuarios suscetiveis a receber as mensagens, de maneira espontanea e gratuita.
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para o veiculo pick-up Nissan Frontier. Com 103.000 resultados*® no mecanismo de
busca do Google, a campanha “Pdneis malditos”, em sua versdo integral, feita para a

internet, traz o seguinte roteiro com o respectivo jingle:

Locutor em off:

- Vocé quer uma pick-up que tenha cavalos...ou péneis?

Ator (no video, o motorista de uma pick-up que atola no barro, grita
indignado):

- POneis malditos!!!

Abre-se o capd da pick-up, um carrossel em animag¢do mostra uns
pbneis cantando o jingle:

- Péneis malditos, pbneis malditos, venham com a gente atolar.
Odeio barro, odeio lama, (que nojinho) ndo vou sair do lugar.

Um pbnei voa, joga um beijo ao ator-protagonista e diz:

- Te quiero!

Locutor em off:

- Escolha um carro forte de verdade: Nissan Frontier 172 cavalos, a
mais forte da categoria. A Nissan..(...). Pense, Nissan!

Entra um simpatico pénei cor-de-rosa, saltitante, que faz um convite;
- Ei, vocé, néo fecha o video ndo. Deixa eu falar uma coisinha?

De repente, o video fecha em close no rosto do pbénei, que se
transforma numa espécie de diabo-pdnei. Ele diz, incisivo e
arrogante:

- E o seguinte. Se vocé ndo passar esse video agora pra dez
pessoas vocé vai sofrer a “maldicdo do pbnei”. Vocé vai ficar o resto
da vida com esta musica na cabeca...

Entra na tela, de novo, o simpético pbnei cor-de-rosa, que canta
seguidamente a indefectivel jingle:

- Ponei maldito, pdnei maldito, 13, 14, 14, 14, 14, 13, la...

- P6nei maldito, ponei maldito, 13, 14, 14, 14, 14, 13, la...

Para a campanha “Poneis malditos” foram criadas duas versdes do filme de 30
segundos: para emissoras de televisdo com sinal aberto e com sinal fechado. A terceira
versdo, descrita hd pouco, foi especialmente criada para a veiculacdo na internet.
Curiosamente, esta parte extra, denominada “A maldi¢do do Ponei”, veiculada apenas
na internet e propondo a interacdo do internauta, para que envie o video para dez
pessoas (“Se ndo passar esse video agora para dez pessoas vocé vai sofrer a ‘maldi¢ao
do ponei’. Vocé vai ficar o resto da vida com esta musica na cabega”), segundo a
agéncia Corporacdo Fantastica autora da campanha, obteve um absoluto sucesso de
propagacdo. De maneira criativa, bem humorada e interativa, a campanha contou
também com um aplicativo, criado para operar via rede social Facebook, com o qual os

internautas conseguiam “criar uma maldi¢do dos Poneis” e envia-la para os amigos.

426
Anexo Y.

184



A publicidade se renova nesta segunda década dos anos 2010. “A narrativa
ficcional, como transfiguragdo do real, ¢ uma das formas mais sedutoras de atrair e
entreter [os consumidores]” (CARRASCOZA, 2014). O claro exemplo de um jingle e
videoclipe ficcional como transfiguracdo do real, denominado Evian Roller Babies, para
a 4gua mineral britanica da marca Elvian**’, demonstra que ndo basta apenas um bom
rap, género musical contemporaneo, para tornar o comercial “contemporaneo”, mas a

interacdo e a boa utilizagdo dos recursos multimidiaticos.

Menos pelos jingles que se utilizaram de emojis e emoticons*?® na campanha “E
digitau” do que pela polémica causada com o uso da palavra “digitau” ao invés de
“digital”, o banco Itati obteve com essa proposta publicitaria do ano de 2015 a
impressionante marca de 599 milhdes de resultados*”® no buscador do Google, ao ser
acessado em 12 de outubro de 2016. Com 0 uso sucessivo de icones que traduzem
sensacOes, estados psicoldgicos, acdes, lugares, objetos, aspectos emotivos e outros, 0s
jingles tiveram como objetivo reafirmar aos clientes o papel do Itad como um banco
digital. Mais de uma dezena de filmes com jingles distintos, revelando situagdes
cotidianas ou grupos humanos, como “Mudanga”, “Grupos”, “Futebol”, “Dia dos
Namorados”, “Maes”, “Cinema”, “Feriado”, “Sao Jodo”, “Chat”, ‘“Noticias”,
“Mulheres”, “Financiamento de veiculos”, “Carreira”, entre outros. A letra do jingle

para o “Dia dos Namorados”, por exemplo, traz a bem humorada letra:

Voz masculina:

Princesa, minha vida, fofucha,
Bebé, minha gata, amor, coracao.
Voz feminina:

Delicia, vida, chuchu,

Meu anjo, sonho, docinho, paix&o.
Ambos:

A gente ta sempre juntinho

a7 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=XQcVIIWpwGs, acessado em 12/10/2016.

428 Segundo Pompeu e Sato (2015) emojis e emoticons sdo “coisas diferentes”. Citando a Enciclopedia of
new midia, os autores explicam que “os emoticons, aglutinagao das palavras “emotional” e “icons”, sdo
caracteres que, digitados em uma determinada sequéncia, podem ser lidos como rostos. Foram
desenvolvidos em plataformas dialdgicas em que o texto escrito é a Unica possibilidade, procurando
compensar a auséncia da pessoa fisica no momento do didlogo, adicionando alguma emotividade a
conversa — alegria, tristeza, espanto, decepg¢do, cansago etc. Ja os emojis, bem mais recentes, sdo
pequenas imagens diversificadas — que podem inclusive ser de rostos expressivos, talvez dai sua
confusdo com os emoticons —, organizadas em um formato semelhante ao de um alfabeto ou de um
teclado, que podem ser usadas nas trocas de mensagem pela internet, ndo apenas adicionando
emotividade, mas também ajudando a compor o sentido da mensagem”.

** Anexo Z.
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Pertinho, em tempo integral.
O Itau é parceiro dos namorados
Ele é digital, digitau.

A utilizacdo dessa nova forma de compor sentido, com filmes curtos (15
segundos), montados a partir de emoticons e emojis discretamente animados, liga,
indubitavelmente, o banco a internet e as novas tecnologias. Além da veiculacdo pela
televisdo (aberta, fechada, analdgica e, obviamente, digital), a campanha, elaborada pela
agéncia Africa, com criacdo de Nizan Guanaes, Sérgio Gordilho, Eco Moliterno, Rafael
Merel e Rodrigo Bombana, apresenta-se como a mais expressiva representacdo do uso
contemporaneo do jingle, até a presente data. Para Pompeu e Sato (2015), tal tendéncia
da publicidade voltada a utilizac&o de elementos digitais revela o desejo de “se apropriar
desse codigo — conjunto de elementos que, isoladamente ou combinados entre si, gera
potencialmente um significado — para mostrar-se alinhada com a comunicacao
estabelecida principalmente entre os jovens de hoje”. Nem poderia ser diferente, ja que
desde os primérdios, com o uso dos pregdes, a publicidade sempre desejou estabelecer

um relacionamento cordial e persuasivo com o seu cliente.
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Capitulo VII - SI, DE SINALIZACOES DA MEMORIA: O VESTIGIO DE UM
TEMPO NO MUNDO DIGITAL (CONSIDERAGOES FINAIS)

Concluir, por definicdo, representa chegar ao termo de terminar, acabar, firmar,
causar uma deciséo irredutivel. Isso ndo ocorre aqui. A prdpria dindmica do mundo
digital e suas aplicacdes, perscrutadas neste estudo, junto com muitos livros, discos,
fonogramas e lembrancas, como territérios-suporte do caminhar ora fatigante ora
instigante da busca, mares de um navegar investigativo, utilizados com o propdsito
metodoldgico, expressam uma condicdo de pesquisa que ndo permite conclusdes.
Chegar a elas seria uma atitude estatica, incompativel com a velocidade provocante da
rede mundial na sua capacidade de produzir “resultados” de busca - termos amplamente
empregados neste trabalho, como ja se observou na leitura de suas paginas anteriores.
Quando muito, e mesmo por uma necessidade formal, arriscamos criar algumas

consideracdes finais, 0 que passamos a fazer.

Ao propormos a aplicabilidade de alguns elementos da base conceitual da
semidtica russa, a saber, as citadas dialogia, hibridismo, fronteira, textualidade e
modelizacdo entre sistemas de signos, extraidos das traducGes e contribuicbes do
tradutor e ensaista ucraniano Boris Schnaiderman (1979), buscamos ferramentas que
pudessem propiciar um conceito de musica textual. E, através desta, foi que procuramos
estabelecer o processo da semiodiversidade encontrada nos dois aspectos de elaboragéo
das analises aqui aplicadas: o da perceptibilidade dos géneros musicais** nos jingles
publicitéarios; e, por fim, o da permanéncia desta musica textual na memoria da
populagdo (internauta) brasileira, “descobrindo, montando pecas do quebra-cabegas”,
procurando oferecer subsidios para uma sociologia e comunicacdo social da musica, tal
como fez o método de captagdo de elementos compositivos de pesquisa sobre o Livro
de Sao Cipriano a pesquisadora Jerusa Pires Ferreira, logicamente, com distingdo do

suporte do papel para as ondas sonoras e 0 ciberespaco.

No primeiro aspecto, encontramos, de fato, a correlacdo dialética entre o

“presente de criacdo” e o “presente de cultura”, tal como proposto por Iuri Lotman na

430 . CIT . . . .
Naquilo que representam em similitude de sons, harmonias, ritmo e tempos musicais;

eventualmente instrumentacgdes; estruturas (linear, repetitiva, segmentada e outras) e
contextualizacBes (geografica, cronoldgica ou etnogréfica).
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traducdo de Schnaiderman (1979), ao detectarmos que quando o jingle foi efetivamente
“alimentado” pelo género musical, recebeu um redimensionamento capaz de inseri-lo
no contexto de uma época ou segmento da sociedade. Assim, valendo-se da producgéo
simbolica daquele determinado género musical, enquanto musica textual, estabeleceu
complexas formas de relacionamento com o ouvinte-modelo, pois perpassou formas de
interpretacdo, cruzamentos e percepcoes. Estabeleceu, portanto, o conceito de fronteira
criado por Lotman, ndo como borda divisoria, mas como filtro de tradugdo de seu
conteddo cultural dentro do espaco denominado semiosfera pelo mesmo autor. Isto é,
guando tomamos como exemplo os jingles da Coca-Cola — Isso faz um bem (1959),
materializado com o género coco nordestino, ou o jingle da Pepsi — S6 tem amor quem
tem amor pra dar (1972), composto da forma de um rock’n’roll, ou ainda o do Guarana
Antarctica — Pipoca com guarana (1991), também um rock-balada cantado ao estilo doo
wop, temos momentos histdricos de explos6es culturais em fronteiras concretas com a
inducdo de comportamentos (que, neste caso, traduzem-se pela tentativa de
convencimento da compra ou assimilacdo positiva do produto). Portanto, 0 espaco
semidtico proposto por Lotman, capaz de receber esses momentos de imprevisibilidade
entendidos como um conjunto de possibilidades capaz de trocar impressdes signicas,
ndo se apresenta apenas como um imperativo tedrico, tal como sugerimos da introdugéo
deste estudo, mas se traduz na acdo efetiva entre o jingle, 0 género e os consumidores.
Como mencionamos aquela altura do texto, o propoésito precipuo da Coca-cola era o de
se “abrasileirar” com o uso de um coco nordestino, e tanto o da Pepsi quanto o do
Guarand Antarctica, era o de levar o publico adolescente a aumentar 0 seu consumo
destes refrigerantes. Entendendo tais propdsitos, ndo é tarefa impossivel inferirmos que
a aceitacao e re-emissdo de tal masica textual e de seus signos no nucleo de ouvintes-
modelo, embora necessitem dessas referéncias cumulativas — ou, como se verificou
historicamente quando da imposicdo dos géneros musicais pela indudstria cultural,
necessitem também de redundancia auditiva — e das conotacfes imprevisiveis,
apontadas por Lotman, ndo sdo, efetivamente, regidos pela casualidade. E, também
utilizando os mesmos jingles como exemplo, chega-se também a teoria de Jean-Jacques
Nattiez (2004), segundo a qual ndo existe peca ou obra musical “que ndo se oferega a

59431

percep¢ao sem um cortejo de remissdes extrinsecas, de remissdes do mundo”™™", e que

L NATTIEZ, 2004, p. 7.
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ignoré-las representaria a perda de parte das dimensGes semioldgicas essenciais do “fato

musical total”.

A partir da epistemologia de Barbero (2001), no entanto, foi-nos possivel extrair
revelacOes que desqualificaram uma das hipoteses iniciais deste estudo, que sugeria uma
possivel dissolucdo do uso dos géneros musicais na forma pura (ou primitiva) a partir da
transposicao dos jingles dos suportes eletronicos para os digitais. “O mercado ndo pode
sedimentar tradi¢des, pois tudo o que produz ‘desmancha no ar’ devido a sua tendéncia

A 432
estrutural a uma obsolescéncia acelerada”

, expde o semidlogo hispano-colombiano,
para, em seguida, tracar aquele que poderia ser um modelo de mapa de mediacbes
possiveis na complexidade das relacdes constitutivas entre comunicacdo, cultura e
politica. Nestas, quando tomadas por um sugerido eixo diacrdnico de Matrizes Culturais
(MC) e Formatos Industriais (FI), passando pelo ndcleo central Comunicacdo, Cultura e
Politica (CCP), teriamos o que seria uma impossibilidade de existéncia dos géneros
musicais puros. Isso porque a propria musica € representada por um “discurso
movedi¢o”, cuja “mobilidade provém tanto das mudangas do capital e das
transformaces tecnoldgicas como do movimento permanente das intertextualidades e

intermedialidades que alimentam os diferentes géneros e os diferentes meios™**.

Autores contemporaneos de musica e comunicacdo também ja revelaram esta
impossibilidade de sugerirmos a “pureza” de um género musical, ndo apenas pelos
motivos exemplarmente mencionados acima por Barbero, mas pela prépria interferéncia
de outros referencias culturais pertencentes as comunidades nas quais tais géneros
surgiram ou foram adotados. Em seu estudo sobre os hibridismos musicais do musico
pernambucano Chico Sciense e seu grupo Nacdo Zumbi, o pesquisador Herom Vargas
aponta, por exemplo, as festas e dancas populares também como elementos possiveis de

hibridizac&o dos géneros.

“Um outro dado importante e que demonstra os processos de
hibridizacgdo — além da sincope ritmica e dos contextos de
colonizagéo, imigragdo, comércio, escravidao e urbanizacdo — € o
fato de muitas dessas musicas latino-americanas serem produtos
populares de festas e de dancas sagradas ou profanas, europeias
ou africanas, que se amalgamaram a Vvarios outros tracos dentro de
cada contexto. O tango platense e o samba brasileiro, o son, a

32 BARBERO, 2001, p. 15.

433 Ibidem, p. 17.
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rumba, o bolero e a contradanza cubanos séo todos entremeados
pelas linguagens do corpo, dos musculos e do ritmo levemente
diferenciado pelos novos acentos matizados das tradicfes africanas.
O tango, em especial, € um género criado como danga, da mesma
forma que o maxixe no Brasil” (VARGAS, 2007, p. 217-218).

Ante a clareza visualizada e descrita pelos autores citados e também em alguns
outros autores, como Canclini (2003), por exemplo, tornou-se impossivel
comprovarmos que os géneros “perderam” sua integridade ritmica ou contextual, na
verdade, eles nunca a tiveram. Nunca se apresentaram com uma originalidade primitiva
per si. Assim, o que verificamos, sim, foi uma desestruturacdo de algumas masicas e
géneros musicais em seus elementos constitutivos. Mas, como ja apontava Walter
Benjamin (2012) no seu emblemadtico estudo “A obra de arte na era de sua
reprodutibilidade técnica”, de 1936, as inovagdes eletronicas reconfiguravam os
parametros da musica, e as nog¢bes de autoria, reproducdo e unicidade deveriam ser
repensadas a partir dessas inovagOes. Assim, nos géneros musicais contemporaneos,
como o trip hop, por exemplo, quando detectamos a musica eletrénica em downtempo
(mais lenta), marcada por batidas jazzisticas downbeats (desaceleradas) e, no decorrer
da mesma mdsica, ouvimos uma guitarra produzindo uma sonoridade de rock
progressivo, estamos na verdade ouvindo explicitamente varios géneros dentro de uma
mesma peca musical. Temos, entre 0s géneros que compdem o trip hop, elementos do
jazz, do soul, do funk, do reggae, do electropop, do acid jazz, do ambient e outros. Ora,
a musica da publicidade, seja formatada como jingle seja simplesmente como trilha
sonora, representa afinal o reflexo do interesse do ouvinte-padrdo ou do potencial
consumidor. Dai que se falar em hegemonia de género no seu uso cotidiano representa
um equivoco contumaz, e assim o foi desde os seus primérdios, como apontamos neste
estudo ao tomarmos como origem da masica da propaganda os cantos dos pregdes, por

exemplo.

Ainda quanto aos aspectos da perceptibilidade dos géneros musicais nos jingles
ou da lotmaniana correlagdo dialética entre o “presente da criacdo” e o “presente da
cultura”, pudemos nos atentar para uma caracteristica factual desses primeiros quinze
anos do milénio: a perda de valor pela qual vem passando a musica. Como outros
produtos da industria do entretenimento (que evidentemente sd@o vendidos pela

publicidade, inclusive tendo como forma de criacéo a prépria musica), ela passa por um
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»#34 como aponta Herschmann (in Freire F°; Herschmann,

processo de “comoditizacao
2007, p. 162). Isto é, a facilidade de acesso rapido as producdes musicais, Vvia
downloads feitos de sites de venda ou mesmo de forma ilegal (pirata), fez com que os
grandes produtores de musica (estddios e gravadoras) perdessem seu poder de dominar
0s precos de seus lancamentos. Assim, produz-se um jingle a partir de aplicativos e do
gerenciamento de softwares apropriados sem se pagar basicamente nada por ele. As

distorcBes, possibilidade de fusées, scratchs*®

eletronicos e outros arsenais de edicéo
transformam substancialmente determinadas musicas, ao ponto de torna-las

“desconhecidas”, as vezes, até para o seu proprio compositor.

Com relacdo ao segundo aspecto levantado por este estudo, o da permanéncia
dos jingles (como musica textual) na memdria da populacdo brasileira, ainda que, no
caso, s6 pudemos levantar a populagdo internauta, pois ndo realizamos nenhuma outra
espécie de pesquisa de campo com esse objetivo, obtém-se algo revelador: mesmo
alguns dos jingles primordiais na historia da publicidade brasileira estdo ai. Sobrevivem
ha pelo menos duas trocas de suporte para sua veiculacdo: do radio para a televisdo e
desta para a internet.

Mesmo com a utilizacdo de premissas qualitativas, adotamos o método
quantitativo como referéncia para os resultados obtidos. Isto €, utilizamo-nos, conforme
relatado anteriormente, o buscador da empresa Google Inc., disponivel a todos o0s
usuarios da internet. Definimos como qualitativa a premissa da busca, porque as
palavras, frases, marcas de produtos ou versos dos jingles descritos na barra de
localizagdo do buscador variavam em suas formas ou predicados. Por exemplo, no
jingle “Mamiferos”, da Parmalat, depois de varias tentativas com as palavras
“Mamiferos Parmalat”, “Jingle Parmalat”, etc, lancamos o primeiro verso do proprio
jingle: “O elefante ¢ fa”. Tivemos, entdo, os 5 milhdes e 390 mil resultados. A partir

dessa disposicdo, estivemos sempre procurando a expressdo ou terminologia que

434 . .. o . “ ~ ,
Herschmann relaciona a musica aos commodities que, explica em nota, “em geral sdo bens extraidos

diretamente da natureza e que ndo passam por uma intensa transformagéo (no maximo é realizado com
esses bens algum beneficiamento) — sdo mercadorias, em geral, de baixo valor no mercado, se
comparadas a bens industrializados ou servigos. O ‘processo de comoditiza¢do’ diria respeito a perda de
valor que qualquer produto ou servigo sofre hoje. A internet, por exemplo, constitui-se na maior forga
de comoditizagdo do planeta, pois permite ao consumidor comparar precos, tipos de produtos e
servigcos, o que amplifica ainda mais a competitividade entre as empresas” (Pine e Gilmora, 2001, in
Herschmann, 2007, p. 162).

** Efeitos de se girar os discos ao contrdrio, adotado inicialmente pelo hip-hop e hoje possivel até
mesmo com musica sem suportes materiais perceptiveis (como aquelas em formato digital: mp3, mp4,
flac, etc).
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resultasse num maior nimero de links, sem desfigurar o objeto da busca: o jingle tal.
Claro que, por vezes, os resultados devem ser relativizados, visto que em muitos desses
casos terd ocorrida a desfiguracdo do objetivo especifico da busca, para o computo de
palavras idénticas inseridas em outros contextos, porém, ainda que tenha ocorrido este
equivoco em um ou outro caso, entendemos que o resultado final nédo fica invalidado em
termos proporcionais. Ou seja, um jingle que apresenta um milh&o de resultados quando
procurado no Google certamente é mais conhecido do que outro que apresente 10 mil
resultados. Vem dessa deducédo a opcao de descrever, junto aos jingles apresentados no

trabalho, o aspecto quantitativo da pesquisa.

De novo, refutamos a possibilidade de apresentarmos uma concluséo inequivoca,
mas como consideragcdes de encerramento do estudo ndo podemos deixar de apontar a
possibilidade de existéncia, nesse processo que envolve a recordagéo dos jingles e a sua
manutengdo “no ar” virtual mesmo depois de tantos anos sem veiculagao formal ou
regular, daquilo que Lotman organizou como principios de uma “retérica icOnica”.
Traduzido com propriedade no livro “Armadilhas da memoria”, da pesquisadora
brasileira Jerusa Pires Ferreira, o conceito lotmaniano é organizado a partir da
pressuposicao da existéncia de uma espécie de memaria pontual, a iconica, cujo sentido
seria o de que “a transformac¢do do mundo dos objetos em mundo dos signos funda-se
na pressuposicdo ontoldgica de que é possivel fazer réplicas: que a imagem refletida de
uma coisa recorta-se de suas associagdes praticas (espago, contexto, intengao etc.)”436.
Ora, ndo é dificil associar dialogicamente a musica textual existente nos jingles com
aquilo que Lotman chamou de palavra visivel e, portanto, presente hum espaco icénico.
Dessa maneira, ao nos recordarmos de um jingle, trabalhamos ao menos um dos
mecanismos que o semioticista russo define como aquele que “servira para manter na
consciéncia do receptor ou do auditorio a memoria de certa organizacgdo tradicional do
texto, fornecendo-lhe com isso alguma estrutura esperada™®’. Dai que a recordacéo de
um jingle como o “Urashima Taro”, da Varig, veiculado inicialmente em 1968,
iconicamente, na semiosfera lotmaniana, ndo nos remetera a lenda japonesa que pautou
a criacdo do filme e da musica, mas a uma casa, provavelmente um sofa e um contexto
remissivo desta mesma casa, situacdo e costumes de quem viveu naquele final dos anos

1960 e assistiu ao jingle na antiga televisdo. Conforme o estudo Lotman (apud Jerusa),

3 EERREIRA, 2003, p. 83.

37 Ibidem, p. 84.
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“a semiosfera abriga o espaco semidtico ¢ os desenvolvimentos do simbolico e da
trama, no espaco geografico e social”®®. A constatacdo desse ferramental
epistemoldgico abriu ainda, ao presente estudo, uma importante janela de demonstracdo
dos eventuais “equivocos” narrados em alguns comentarios de internautas acerca deste
ou daquele jingle perscrutado. E evidente que ndo buscamos o “rancor” pelo dificil
periodo politico-ditatorial que o pais atravessava, quando em muitos dos 62.900
resultados obtidos na busca do jingle ufanista “Pra frente Brasil”, composto em 1969
por Miguel Gustavo, internautas declaravam a “maravilha que viviam naquela época”.
Ainda que se tratassem, eventualmente, de nostalgicos reacionarios, 0 que encontramos
no citado estudo de Jerusa Pires Ferreira ¢ uma plausivel e essencial “explica¢do” para

tal fendmeno verificado hoje, na contemporanea internet:

“Ha o esquecimento profundo, a incapacidade absoluta de lembrar,
aquilo que se esgarca, se perde ou por algum motivo se sepulta,
nédo deixando que emerja para a narrativa, e ha o que desliza. Sob
0s mais diversos pretextos, nas sequéncias narrativas, situacdes em
que se mascaram, eufemizam ou simplesmente se omitem fatos ou
passagens. Lembramos a questdo da seletividade e de como o
individuo, a comunidade ou o préprio atrito entre eles expulsa os
elementos indesejaveis, aquilo que faz explodir a tensdo. A dupla
esquecimento/memdaria, portanto, € apenas uma aparente 0posi¢ao.
Numa grande medida, estas oposi¢cdes sdo instrumentos conjuntos
e indispensaveis em projetos narrativos que dao conta de eixos do
conflito” (FERREIRA, 2003, p. 92).

Ora, inumeros estudos ja demonstraram que a publicidade e, por consequéncia,
os jingles, representam uma retérica do capital econbmico do mundo empresarial.
Assim, além de ja promoverem em seu estado de criacdo a intencdo da ambiguidade dos
sentidos, os jingles sdo capazes de perpetuarem significados enganosos. Hoje sabemos,
por exemplo, que o refrigerante Coca-Cola ndo faz assim tdo “bem” a satde, como
queria seu jingle de 1959 (“Coca-cola, Coca-cola, oi, me faz um bem!”), que o iogurte
Danoninho ndo vale por um “bifinho” e que, nos longinquos rincdes africanos, nenhum
elefante, ledo ou rinoceronte “¢ fa de Parmalat”. Entretanto, essas singulares pecas, com
as quais estabelecemos uma relacdo um tanto nostalgica e talvez até emotivas, cativam-

nos além do que concebem como propositos primordiais.

8 Ibidem, p.85-86

193



Assim, esperamos, por fim, que a ideias e as pesquisas contidas nesse estudo possam
servir ndo somente a outros trabalhos mais aprofundados neste campo da propaganda,
mas a reflex&o sobre a assimilagcdo dessa poderosa, impactante, altamente persuasiva e,

paradoxalmente, gentil ¢ intimamente “amorosa” ferramenta de venda que ¢ o jingle.
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ANEXO A

G beaba b be bibiotén. X

€ C | @ https//www.google.com.br/

Google be a ba bé bé bi biotonico

Todas  Imagens  Videos  Shopping  Notidas  Maisv  Femamentas de pesquisa

Aproximadamente 35 800 resutados (0.26 Segundos)

Carissimas Catrevagens...: BIOTONICO FONTOURA - BE, A, BA. BE ..«
canssimascatrevagens blogspot com/2013/.. /biotonico-fontoura-be-ba-be-e-be-be-iht . v

7 de set de 2013 - °E Fero para o sangue e 1057010 para os MUSCuIOs € nervos™ e seu Jingle dizia mais
ou menos assim' Bé, 3, ba. Bé, e, be. Bé, | BIotonico

Bé, 4 ba. Bé, e, bé. Bé, i, Bi...oténico Fontoura! - clube dos "entas” de ...«
clubedosentasdecatanduva blogspot com/. /be-ba-be-e-be-be-i-biotonico-fontoura ht .

16 de jan de 2013 - O Bioténico Fontoura & um medicamento fortificante e antianémico criado em
1910 pelo farmacéutico brasileiro Candido Fontoura. Desde

Biotdnico Fontoura — Wikipédia, a enciclopédia livre®

hitps //pt wikipedia org/wikiBletdnico_Fontoura v

O Bioténico Fontoura & um medicamento fortificante e antianémico criado em 1910 pelo . era Ferro
para o sangue e 1osforo para 0s musculos e Nerves e seu jingle era B& 4, ba Bé e bé B, |, Bi
oténico Fontoural, composto em 1978

Imagens de be a ba bé bé bi bioténico Denunciar imagens

Mais imagens para be a ba bé bé bi biotonico

Comercial Bioténico Fontoura 2009 - YouTube#

ar|®

Fazer login

o

Biotdnico Fontoura: 35.800 resultados de busca, acessado em 02/08/2016.

ANEXO B

G fingle na sua casa tem bs

<« C | 8 hups//www.google.com.br/?gws_td=ssi#q=jingle+na+sua+casa+tem+barata

Google

jingle na sua casa tem barata =y n

Todas  Videos  Shopping  Imagens  Noticlas  Mais~  Fenamentas de pesquisa

Aproximadamente 4 280 000 resultados (0.75 segundos)

FLASM Aguarde um
webeduc mec go 10 5wl
Jingle Sabo Rinso Jingle Detefon Jingle de Detefon Transcriclo do dudio’ Cantor acompanhado
pot conjunto. Na sua casa tem barata? Nao vou 1. Na sua

audio :: 100% da..&

Midia Radio - Médulo Intermediario - Webeduc#

webeduc mec go X htm v
Jingle Sabdo Rinso Jingle Detefon Jingle de Detefon Transcricio do dudio Cantor acompanhado
por conjunto. Na sua casa tem barata? No vou i Na sua

Histéria da midia sonora: experiéncias, memorias e afetos de norte a ...&
hitps://books google com br/books?isbn=8574308897

Reproduzimos. aqui. alguns trechos de jingles originais e a parodia dos  Jingle original (Oleo Maria)
Maria_ (toctoc) sai dalata  Na sua casa tem barata?

JINGLES ELEITORAIS E MARKETING POLITICO: Uma dupla do barulho#
hitps /books. google com DI/books2isbn=8532310427

Carlos Augusto Manhanelli - 2011 - Business & Economics

Na sua casa tem mosquito. nbo vou 1. Na sua casa tem barata, ndo vou 1a. Na sua casa tem puiga
o vou 14 Pego licenca pra mandar Detefon em meu lugar

Historia da Publicidade: Jingle do Inseticida Detefons

blogspot Jingl detefon_9 himi v
9 de abr de 2015 - “Detefonl Detefon! Na sua casa tem baratas’ ndo vou 3. Na sua casa tem
mosquitos/ ndo vou 14 Na sua casa tem pulgas/ ndo vou la

Histéria da Midia Sonora - radiojornalismo-i - 9 - Passei Direto#
hitps /www ga-mid Pl

Hdkes Avaliagho. 4 - 10 votos
Maria. (toc-toc) sai da lata. Parodia Benedito (Valadares).(toc-toc). sai da lata. Jingle original
Detefon, detefon. Na sua casa tem barata? Nao vou 1d Na sua

Detefon: 4.280.000 resultados de busca, acessado em 07/07/2016
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ANEXO C

I G irole pivias de va ae - x (G Dooninm detemes e &

€ - C @ hups//www.google.com.br/search?q= fNAhUJSAKHeYIBtsQ_AUIBygA&dpr=1#q=jingle + pilulas+ de +v

Google jingle pilulas de vida dr ross - n o e

Todas  Imagens Videos Noticias Shopping  Mais v  Femamentas de pesquisa 2 i@ o]

stéria « do+ bamerindus&biw=1600&bih=7558&source =Inms&sa=X&ved=0ahUKEwjz7dnyg

Apraximadaments 2 020 resultados (0,62 segundos)

Jingle - Pilulas do Dr. Ross - YouTube#
hitps:/Awww youtube comiwatch?v=Dida_Z4HZQ ~
11 de mar de 2007 - Video enviado por Rui Pastor
Jingle dos anos 50 - Pilulas do Dr. Ross Radio Crosley 1951

Propaganda Antiga - Pilulas do Dr. Ross - YouTube®
Nitps /www.youtube comwaich?v=USWLegktFK4 »
4 de ago de 2014 - Video enviado por Alex Eberle
Antigo comercial das “Pilulas de Vida do Doutor Ross” JINGLE
COMERCIAL ANTIGO AURICEDINA

Pilulas de Vida do Dr. Ross | Clube do Jingles

www clubedojingle com/pilulas-dr-ross/ ~

9 de set de 2015 - Por incrivel que pareca. as Pilulas de Vida do Dr Ross continuam no mercado,
fabricadas pelo laboratério GlaxoSmithKline mas ndo usam

Folha de S.Paulo - Opinido - Pilulas de vida - 12/08/2014&

www1 folna uol com br/fspiopiniac/180216-pilulas-de-vida shimi ~

12 de ago de 2014 - No caso das pilulas do Doutor Ross, o jingle era cantado por um baritono do
coro do Teatro Municipal. de voz grossa e solene “Pilulas de vida

As g |
biog.br/2006/1 -
facilima “Pilulas de Vida do Dr Ross fazem bem ao figado de todos nds” . As Pilulas de Vida
continuam no mercado. agora em frasco plstico. com a chancela do laboratério GlaxoSmithKline
Brasil Ltda . do Rio de Janeiro. Ouga o jingle

Pilulas de vida | Academia Brasileira de Letras#

htps: br/searchTazyng 1600&ih=7556 8430 ALIBiGH -

¥ Daterpedroinfa.toment  © ) Gusabyra-SeloApg T 3. Mostrac todos of downlosds.. X

Pipulas de Vida Dr. Ross: 2.020 resultados, acessado em 07/06/2016.

ANEXO D

€« C | @ hps//www.google.com.br/Tgw =Alka+ Seitzer + existe+ apenas+um Qg @ i
Goog|e Alka Seltzer existe apenas um H
Todas  Shopping  Videos  Imagens Noticias Mais+~  Ferramentas de pesquisa kel

Apraximadamente 302.000 resultadas (0,32 segundos)

vhatrelief htmi v
21 de mai de 2006 - Por mais de 85 anos ALKA-SELTZER ¢ o alivio mas eficiente para milhdes de
consumidares no mundo inteiro para desconfortos estomacais

Mundo Das Marcas: ALKA-SELTZER®
blogspot itz

Remedios da pharmacia - SlideShare®
ot v, 4

20 de dez de 2011 - “Alka-Seltzer existe apenas um “Alka-Seltizer A musiquinha era sempre  Se
Veramon existe. a dof ndo Para dar “gelto” na dor de dente, S0 a

Verdades e M sobre Doeng
hitps:/books google com bribooks?isbn=8574522430
MAURICIO PEREGRINO

Para o figado existe a indicagdo de um sem nimero de medicamentos € esses: “Alka-seltzer
existe apenas um E como Alka-seltzer Nio pode haver

ALKA-SELTZER (Acido Acetilsalicilico) | BulasMed®

www.bulas. med br» Bulas de Medicamentos » ALKA-SELTZER v

ALKA-SELTZER para que sefve, efeitos colaterals, contra-indicages, preco, onde  ATENGAO Este
texto pode ser utilizado apenas como uma referéncia

Alka-Seltzer — Wikipédia, a enciclopédia livre®

hitps /ipt wikipedia org/wiki/Alka-Seltzer +

Alka-Seltzer & a marca de uma linha de medicamentos ndo sujeitos a prescricdo médica da companhia
alemd Bayer Os comprimidos da marca Alka-Seltzer

14 Usos do Alka-Seltzer Que Vocé Nao Imaginava! | Dicas e ...&

www tudoporemail com br » Dicas » Dicas e Atuaizacbes v

Alka Seltzer: 302.000 resultados, acessado em 07/06/2016.
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ANEXO E

J G togie comnconmta oz x |

€« C | & https//www.google.com.br, _td=ssl#q=jingle +coca-cola+isto+faz+um+bem

Google jingle coca-cola isto faz um bem -y n

Todas Imagens. Videos Shopping Noticias Mais »+  Femamentas de pesquisa 2 © o3

Aproximadamente 14 600 resultados (1,01 segundos

Coca-Cola - Isto Faz um Bem | Clube do Jingles
www.C o I 3 »

25 de jun de 2015 - A Coca-Cola chegou ao Brasil em 1942 Apesar de ter veiculado virios spots para
radio @ comerciais para TV durante seus anos iniciais no

Coca-Cola “Isto faz um bem" - YouTube#
hitps:/Awww youtube comwatch?v=_TU3XovaX2s
16 de nov de 2010 - Video enviado por finsmaciel
Propagenda da coca-cola de 1950 Slogan "Isto faz um bem”  Postado por Jodo
Paulo

Comercial Coca-Cola Isso faz um bem - anos 50 - YouTube®

hitps /mwww youtube comwatch?v=el._n_XBUvY
ke 20 de mar de 2011 - Video enviado por quasepublicit
Comercial antigo da Coca-Cola "isso me faz um bem
i

Coca-Cola (Isto Faz um Bem) - 1959 - Propagandas Histéricas ...@

www as com br/2014/0! la-1sto-ta; 1959 himi »
Um dos primeiros comerciais da Coca-Cola no Brasil com o slogan “Isto faz um bem” Campanha
Bem eu niio sei se faz. mas mal. como dizem por ai, também ndo faz  Um jingle chiclete’ para
promover o famoso tablete de menta

Coca-Cola (Isto Faz um Bem) - Anos 50 - Propagandas Historicas ...#
www com bri2014/04/ 1 nimi «
Campanha da Coca-Cola veiculada na revista 'O Cruzeiro’ nos anos 50 O slogan do momento eca
“Isto faz um bem” O texto dizia “Ahl Que conforto! E como ¢

Nio encontrados fingle

Imagens de jingle coca-cola isto faz um bem Denunc

Coca-cola — Isso faz um bem: 14.600 resultados, acessado em 07/06/2016.

ANEXO F

_/w Eleicho presidencisi no | X W Varre, vare, vassounh zy:; vane varre vassourohe X 0

aurceid=chrome-instant&ion=1

<« C | @ nttpsJ/www.google.com.br/w

Google  vame varre vassourinha — n

e pesquisa o

Todas  Shopping

Imagens Noticias Maisv  Ferrames

Aproximadamente 14 400 resultados (0,32 segundos)

Varre, varre, vassourinha... — Wikipédia, a enciclopédia livres
hitps //pt wikipedia org/wikiVarre _varre _vassourinha  ~

“Varre varre vassourinha " foi 0 ingle da campanha “varre varre vassourinha varre a
corrupgdo”, mote usado por Janio Quadros. candidato do PTN apolado

Varre varre vassourinha ! Janio Quadros - YouTube®
hitps /iwww youtube com/watch?v=m0QfM_lJsBw v

2 de set de 2010 - Video en

{ado por Gabriel Wermeknger
Varre, varre vassourinha / varre. varre a bandaiheira | Jingle da campanha de

Janio Quadros

Varre, varre, vassourinha... - Jingles - LETRAS.MUS .BR#&

www letras mus br ) J » Jingles 1 Varre, varre, vassourinha v

Jingies - Varre, varre, vassourinha _ (Letra & misica para ouvir) - Varte, vare, varre, varre
vassourinha / Varre varre a bandalheira / Que o povo J3 13 cansado

Varre Varre - Aline Barros - LETRAS MUS.BR#

www letras mus br > GospelReligioso » Aline Barros » Varre Varre v

Aline Barros - Varre Varre (Letra e misica para ouvir) - £ a mulher varreu, varreu / Com a luz acesa
Ela varreu, varreu . Varre, vassourinha, varre. varre, varre

Varre, varre, vassourinha (jingle de Janio Quadros ... - Franklin Martins&
www franklinmartins com br> _» Anos dourados, mas nem tanto (1954-1964)

Género. jingle. A vassoura fol o simbolo de campanha de Janio Quadros. que foi eleito em 1960
presidente da Repiblica prometendo varrer 3 comupgao no

O jingle de Janio (*Varre, varre vassourinha”) - Franklin Martins - Site ...«
wwwfrankinmartins.com br» > Anos dourados, mas nem tanto (1954-1964) v

Varre varre vassourinha: 14.400 resultados, acessado em 07/06/2016.
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ANEXO G

=

« C | @ hittps//www.google.com.br/#g=lula+ I%C3%A1

Google

w xV G uvwmu-man xy:‘, luls 18 - Pesquisa Google x\D

lula la L n

Todas Videos

Imagens  Maps

Ferramentas de pe:

Aproximadamente 154 000 resultados (0,27 segundos)

Lula Ia - Coro dos artistas, 1989 (1) - YouTube#
e hitps /Awww youtube com/watch?v=kZF 1fdeH3eA v
26 de out de 2010 - Vid: Ricardo N¢

Ciip ¢a campanha de Lula (PT), candidato a presidente

g3t

2NVIado ot

da Repibba em 1989

Lula Lal!. - YouTube#

o hitps /iwww.youtube comiwatch?v=iSOVyhaymvg «
29 de Jul de 2010 - Video enviado por webjingles
I > Jingle Historico do Lula 89N tamo junto 2018 & lula 14 again . La no triplex La
na Fribol L no outro tado do

Jingle: Campanha presidencial de Lula, 1989. - YouTube#

- hitps:/mwww youtube com/watch?v=p_rhqMZn7SE *
26 de set 12 - Video enviado por Canal Panke
9 Lula 13, briha uma estrela. Lula 13, cresce a esperanga Lula 13, o Brasi crianga
Na alegria de se

Cifra Club | BRILHA UMA ESTRELA - Jingles®
www cifraclub.com br J » Jingles ¥

chegar C Lula 13, briha uma estrela Lula 13, cresce a esperanga Am Lula 13, o Brasil crianga F G
Na alegria de se abragar C Lula 1. com sinceridade Am Lula

Lula La - Wikipédia, a enciclopédia livre®

https//pt wikipedia org/wikiLula_La ¥

“Lula La" (também conhecida como "Sem medo de ser feliz’) & uma cancdo escrita pelo cantor &
compositor brasileiro Hitton Acioli para o segundo tumo da

FOR 1340
PTB2  09/10/2016

Lula 14: 154.000 resultados, acessado em 09/10/2016.

ANEXO H

| &5

€ 3 C [ @ hps/wwwgoogiecombrr

Google

A T

ja & hora de dormir ndo espere

Todas  Videos imagens

Mais»  Femamentas de pes

Aproximadamente 1 860.000 resuftados (0,38

jundos)

Cobertores Parahyba - YouTube#

hitps /www youtube com/watch?v=5ikAEeOio8 v

17 de nov de 2007 - Video enviado por Roberta Cabral Kretsch

J3 & hora de dormir. n3o espere mamade mandar! Um bom sono pra vocé, e um
alegre despertariil Em

Hora de Durmir - Joelho de Porco - LETRAS. MUS.BR#

‘www letras mus br > Rock and Roll » Joelho de Porco » Hora de Durmir

Joeiho de Porco - Hora de Durmir (Letra e musica para ouvir) - LETRAS MUS BR. _ Ja @ hora de
dormir Nio espere a mamae mandar um bom sonho pra vocé

Hora de Dormir - Joelho de Porco - VAGALUME®

www vagalume com br» J» Joelho de Porco

Joelho de Porco - Hora de Dormir (miisica para ouvir € letra da musica com legenda)l  Ja & hora de
dormir N3o espere a mamae mandar um bom sonho pra

Cobertores Parahyba - Ja é hora de dormir - TV UOL#

tvuol uol com br/._/cobertores-parahyba-ja-e-hora-de-dormir-040
Propaganda dos Cobertores Parahyba Ja € hora de dormir, n3o espere a
mamae mandar.

ja é hora de dormir, ndo espere mamae mandar, um bom sono para ...«
sindromedobeijaflor blogspot com/2013/.. /ja-e-hora-de-dormi pe! ht. v

17 de fev de 2013 - “JA & hora de dormir, n3o espere mamae mandar, Um bOM SONO Para vocé e um
alegre despertar " (Essa era uma cantiga que se repetia

UOL Mais > Cobertores Parahyba - Ja é hora de dormira

Cobertores Parahyba — Ja é hora de dormir: 1.860.000 resultados, acessado em 07/06/2016.
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ANEXO |

G nbo scianta boter - Pesc. X B - okl
€ > C [ 8 hups//wwwgoogiecombr an|® i
Go gle néo adianta bater = H Fazer login

Comercial Casas Pernambucanas 1962 - YouTube#
w.youtub E

hitps /www.y om/watch?v=aXo-6A3B0Q ~

"Quem bate? E " - Comercial Casas Pernambucanas (1962 .4
utube comiwatch?v=wJ-ZpH_eoOE ~
4 Quem bate Mo ela puxa o r pra cantariil ndo adianta
[EBR vaterrmrrmmTT, eu ndo . CASAS

Casas Pernambucanas#

br

:InfanTv

= PN :v.:z w':.rn

N3o adianta bater — Casas Pernambucanas: 506.000 resultados, em 07/07/2016.

ANEXO J

& O comercial dofriodss -~ X Avchimedes Messin o X ) G seu cabral s navegand- X {8 Portal Sou do Rédio - B X H-EKEa

&  C | # hups//wwwgoogiecombr aw| @ i

Go g|e seu cabral ia navegando =y n
Todas ; ; ' E oy

"Seu Cabral vinha navegando..." Comercial da Varig (1964) - YouTube®
7vo51Gjg *

hittps /Awww youtube com/watch7v=uDmZ

Varig - Seu Cabral - YouTube#
[ http: utube cc
o (0,

miwatch?v=NITbFu57zUQ «

de "Seu Cabral" é seduzido com a beleza

0

SAELLY o anwaoe

Seu Cabral — Varig: 109.000 resultados, em 10/09/2016.
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ANEXO J-a

'n x‘@ ¥ xy G

€« C | @ hitps//www.googie.com.br/7c

& +voou s felz

Google e voou feliz para o japdo

Todas Videos Noticias Shopping tmagens Mais~  Ferramentas de pesquisa fe

Aproximadamente 460,000 resultados (0.52 segundos)

Vocé quis dizer: e vou feliz para o japao

Varig - A saga de Urashima Taro - YouTube#®

https y com/watch P-VQ
% 27 de nov de 2007 - Video enviado pot Roberta Catraf Kretsch

Varig para 0 Japdol . Up next. Varig - Volta ao Japol - Duration 0.41. Roberta
[@BRd Cabral Kretsch 75,960

Como € voar para o Japdo com a Etihad Airways - Melhores Destinos#
www com bric japa tihad-aiways htmi v

Como & voar para o Japdo com a Etihad Airways  pelo leitor Guilherme Barros Duarte que voou de
Sdo Paulo até Togquio no Japdo com uma . Pode Ir feliz!

Ao Mestre Archimedes Messina, o jinglista da Varig. Com Carinho ...#&
WWWC org bi jinglista-d ig-com-ca . v

11 de jul de 2006 - E voou feliz para o Japdo Esse jingie memordvel & que também virou marchinha
de carnaval fol criado pelo Messina em 1968 Ja casado, ele

Fundo do Bau - Urashima Taré - Varig Brasil-Jap&o - jban - Fotolog#

www fotolog com/iban/25027143/ v

26 ge jan ¢e 2008 - Fundo do Bad - Urashima Tard - Varg Brasé-Japdo - Quem com  seu coragdo/
Encontrou uma passagem da Varig/E voou feliz para o Japao®

Qual o jingle antigo que vocé ndo esquece? | Yahoo Respostas#
hitps //bor answers yahoo.com/question/index?qid=20101221170425AAPdail. *

seu coragdo/Encontrou uma passagem da Vang/E voou feliz para o Japio®  Embora felz no
reino do mar, comegou a sentir saudades de sua terra natal e

Urashima Taro — Varig: 460.000 resultados, em 07/07/2016.

ANEXO K

= O T e ]

€ - C 8 htps//www.google.com.br/webhp?sourceid=chrome-instant&ion=1&espv UTF-8#q=jingle + pra+ frente + brasil ;@

Googlg jingle pra frente brasil -y H 0

Todas Videos Imagens Mapas Shopping Mais v Femamentas de pesquisa 2 © o]

Apraximadamente 62 500 resultados (0.44 segundos)

Pra Frente Brasil (Copa De 1970) — Hinos de Futebol - LETRAS.MUS ..
Wwwwletras mus br » > Hinos de Futebal » Pra Frente Brasil (Copa De 1970) »

Latra o misica para ouvic - Noventa milhdes em agdo / Pra frente, Brasil / Do meu coragdo / / Todos
Juntos vamos / Pra frente. Brasil / Salve a SelecBo / / De

COPA DO MUNDO 1970 - PRA FRENTE BRASIL - YouTube#
1 hitps //www youtube. commatch?v=r 1H2goWC6ug v
3 7 de jun de 2010 - Video enviado por Prol. Edeniison Morais
hitp J/mestresdahistoria blogspot com COPA DO MUNDO 1970 PRA FRENTE
BRASIL

Copa e jingles: na ditadura, 'Pra frente Brasil' marcou selecéo do tri no .4
acervo 0giobo globo com/. /copa-jingles-na-aitadura-pra-frente-brasil-marcou-seleca v
19 de mai de 2014 - Presidente Médici usou musica para fazer propaganda do regime militar

Hino da Copa de 70, "Pra Frente, Brasil" é imbativel como tema do ..&
musica uol com br/ _ Mino-da-copa-de-70-pra-frente-brasil-segue-imbativel-em-tema-
3 de jun de 2014 - “Pra Frente, Brasil' nada mais é do que um [ingle contagiante. extremamente bem
articulado e bem feito, que virou uma musica, que virou um

Pra Frente Brasil (Copa de 70) - Hinos de Futebol - VAGALUME &

www vagalume com br + Samba » H » Hinos de Futebol v

Hinos de Futebol - Pra Fronte Brasil (Copa de 70) (misica para ouvic e letra da masica com legenda)l
De repente / E aquela comente pra frente. / Parece que

Pra frente Brasil ¢d0) — Wikip a livres
hitps //pt wikipedia org/wikiPra_frente_Brasil_(cangdo) »

Pra frente Brasil é uma cancio composta por Miguel Gustavo para inspirar a selegBo brasileira na
Copa do Mundo FIFA de 1970. Foi cantada pelo pais na

Nio encontrados jgle

Pra Frente Brasil (1970) — Escuta issol®

Pra frente Brasil: 62.900 resultados, acessado em 07/06/2016.
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ANEXO L

festa sus - Pes X

€« C | @ hps//www.google.com.br/gws_rd=3:

Google hoje a festa é sua a . i

Todas  Videos Noticias Shopping Imagens Mais~  Ferramentas de pesquisa o]

Aproximadamente 48 200 000 resultados (0.42 segundas)

Um Novo Tempo - Cecilia Dale - LETRAS.MUS.BR#

www letras mus.br» C» Ceciia Dale » Um Novo Tempo v

A festa ¢ sua Hoje a festa € nossa E de quem quiser. Quem vier. De quem quiser. Hoje € um novo
dia. De um novo tempo. Que comegou. Nesses novos dias

Globo - Um Novo Tempo - Temas de TV - LETRAS.MUS .BR#

www letras mus br > Pop » Temas de TV Globo - Um Novo Tempo v

Todos 0s N0SS0S sonhos Serdo verdade O futuro, Ja comegou. Hoje a festa é sua Hoje a festa &
nossa E de quem quiser, quem vier A festa & sua_ hoje a

HOJE A FESTA E SUA, HOJE A FESTA E NOSSA E DE QUEM ..«
hitps /www youtube comvwatch2v=Vh4stbejGWs ~

17 de nov de 2014 - Video enviado por MARA CAPRIO CULINARIA E DICAS
LINDA VINHETA DE FINAL DE ANO ESPECIALMENTE PRA VOCE

] RECORDAR . AMO ESSA

Um Novo Tempo - Roberto Carlos - VAGALUME ®

‘www vagalume com br » Romantico » R » Roberto Carlos v

A festa é sua, hoje a festa é nossa, & de quem quiser, quem vier. Hoje. & um novo dia de um novo
tempo que comecou. Nesses novos dias, mais alegrias serio

Um Novo Tempo - Marcos Valle - VAGALUME &

www.vagalume com br» Pop » M » Marcos Valie »

Marcos Valle - Um Novo Tempo (misica para ouvir € letra da musica com legenda)! Hoje a festa & sua
/ Hoje a festa € nossa / E de quem quiser / Quem vier

Novo Tempo - Temas Rede Globo - VAGALUME®

www vagalume com br» T » Temas Rede Globo +

Blala @

Hoje a festa € sua - Um novo tempo - Rede Globo: 48.200.000 resultados, em 10/10/2016.

ANEXO M

’\v Wikip- x‘ﬂ Z ly G quer

{ ] C | @& htips//www.google.com.br/webhp?sourceid=chrome-nstant&io

Google quero ver vocé ndo chorar

Todas  Videos  Shopping  Imagens  Noticias  Mais~  Ferramentas de pesquisa o

Aproximadamente 524.000 resultados (0,25 segundos)

hitps:/www youtube com/watch?7v=bSzZfkisPG8 v

22 de dez de 2010 - Video enviado por TheMarialucia

Quero ver vocé nio chorar TheMaraLucia - QUERO VER VOCE NAO
CHORAR - MUSICA DE NATAL

Quero ver vocé ndo chorar - YouTube®

Quero Ver - Cangdes de Natal - VAGALUME#

www.vagalume com br» C » Cangdes de Natal v

Quero ver. Vocé ndo chorar. Nao olhar pra tras, Nem se arepender, do que faz, Quero ver o amor
vencer. Mas se a dor nascer Vocé resistir e sorrir . Se vocé

Quero Ver Vocé Nao Chorar - Raga Negra - VAGALUME®

www.vagalume com br» Romantco » R » Raga Negra v

Raga Negra - Quero Ver Vocé N3o Chorar (misica para ouvir € lelra da musica com legenda)l Quero
ver 0 amor crescer / Mas se a dor nascer / Vocé resistir e

Quero ver vocé ndo chorar - DJ Harlei - LETRAS.MUS.BR#

www letras mus br ) GospelReligioso » DJ Harlei » Quero ver vocé ndo chorar v

DJ Harlel - Quero ver vocé n3o chorar (Letra e mUsica para ouvir) - Quero ver vocé nio chorar /
Nao olhar para tras / Nem se arrepender do que faz / QUero ver

Bom Natal - Natalinas - LETRAS.MUS.BR&

www letras mus br » World Music » Natalinas » Bom Natal v

Natalinas - Bom Natal (Letra e masica para ouvir) - Quero ver vocé ndo chorar / Nao ofhar pra tras /
Nem se arrepender do que faz / / Quero ver 0 amor vencer

Cifra Club | O NATAL EXISTE - Natal®

www cifraclub com br» World Music » Natal »

Quero ver vocé n3o chorar — Banco Nacional: 524.000 resultados, em 10/10/2016.
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ANEXO N

/' J DuchasCorona-1976 X ) G um banho de slegria-F X \| a0 -cEa

€ €| @ hups//wewgoogle.combr/webt = nstantBion=1&espy= TF-8¥q=um-+ bank

Google  umbanho de alegria

Todas  Imagen:

pping Noticias Mais v

Jingle: Duchas Corona (1972) - YouTube#
hitps /awww youtube com/watch?2v=012g6XINimo
26 de set de 2012 - Video enviado por Canal Panke

Apanho um sabonete Pego uma cango E vou cantando sorridente Duchas
Corona Um banho de

Duchas Corona - Comercial - 1976 - YouTube#
\ *gy hitps://www youtube com/watch?v=UmeiRcZ7CvY v
» Jingles Classicos 1 - Alguns vo rir, outros vao chorar, mas todos vao se
‘emocionart - Duration. 13.08 A

do por Mauro Veiga

Imagens de um banho de alegria enunciar image

Mais imagens para um banho de alegria

Duchas Corona - [Guia dos Curiosos]#

guiadoscuriosos com bricategonas/3463/1/duchas-corona html ¥
Apanho o sabonete. Pego uma cangao € vou cantando sorridente. Ducha
alegria Num mundo de agua quente. Apanho 0 sabonete

Corona, um banho de

POR 0839
PTB2 111072016

Duchas Corona — Um banho de alegria: 502.000 resultados, em 18/07/2016.

ANEXO O

IO Ditacira Mitae noBras. X ) G comercis da pepsi -5 X o}

€ C | @ https//www.google.com.br/we 3 e-mstant&ion=18&espv=28ie=UTF-8# erciais +

Google comerciais da pepsi - 6 tem amor

Todas  Videos magens  Shopping  Noticias  Mais v er

Aproximadamente 557.000 resultados (0,33 segundos

1973 - Comercial Pepsi (S6 Tem Amor Quem Tem Amor Pra Dar ...&
hitps /www youtube com/watch?v=kliGNDJ59wc

16 ge 1l deo enviado por Anderson Siqueira

Jingle composto por Sa, Rodrix & Guarabira, comercial Inesquecivel & maj
agora com o audio

Comercial Pepsi - Década de 70 - YouTube#®

hitps:/Awvww youtube com/watch?v=iX5_ai6OKp0 ~
16 0e nov de 2007 - Vid Wiado por rascm1984
Propaganda da Pepsi dos an
Guarabyra) com o

70.por

a e Guarabyra (do grupo S Rodrix &

Guarabyra - S6 Tem Amor Quem Tem Amor Pra Dar - 1970 - YouTube#

hitps /www.youtube com/watch?v=wHTqdPEIQIA
‘ 10 de jul de 2011 - Video enviado por Gustavscs
gle do Guttemberg Guarabyra fefto para o comercial da Pepsi em 1970
—l" Ca que 0s comercials e

Sa e Guarabyra - S6 tem amor quem tem amor pra dar (comercial da ...#
https:/www youtube com/watch?v=tuahH5UdgaQ

enviad Elson de Paula

a Sa e Guarabyra - $6 tem amor quem tem amor pra dar (comercial da Pepsi
1973). Elson de Paula

Pepsi (Quem Tem Amor Pra Dar) - 1973 - Propagandas Histéricas ..
as com br/_/pepsi-so-t darht. v

Famosa campanha da Pepsi com jingle composto por Sa, Rodrix & Guarabyra _ $6 tem amor quem

tem amor pra dar 86 0 sabor de Pepsi ihe mostra 0 que & amar  Comercial da Cerveja Brahma

POR
PR 111072016

Pepsi — S6 tem amor: 557.000 resultados, em 18/07/2016.
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ANEXO P

/ erdade € uma caia v+ X L

C | & hittps//www.google.com.br,

Google liberdade & uma caiga velha

Todas Imagens  Shopping  Noticias  Mais~  Ferrames

6.000 resultados (0.37 segundos;

Aproximadament

Jeans USTOP (Liberdade) - 1976 - YouTube®

hitps /iwvww. ynmube com/watch?v=B5WHh1J5A00 ~

6de 1 enviado por propagandahistonca

Llhlrdaua # uma caiga velha azul e gesbotadal - AINDA TENHO UMA CALCA
USTOP ORIGINAL NOVA

Liberdade é uma calca velha azul e desbotada... Sé que Nao ...#
hitps:/Avww youtube com/watch?v=PcdjznnZVQU
31 de mal de 2016 - Video enviado por Laura Cavalcanti
Quer saber mais? Acesse hitp gy gral com br/ # e

USTOP - YouTube#
s https /www.youtube com/watch?v=stvHIKE3yMk »
17 de nov de 2007 - Video enviado por Roberta Cabral Kretsch
Liberdade ¢ uma calga velha azul e desbotada 1976

Propaganda que marcou época Us Top. Liberdade é uma cal¢a ...«
www.drzem com ou-epoca html ¥

)9 - “Liberdade & uma calga velha / Azul e desbotada / Que vocé pode usar / Do jeito
que quiser / N30 usa quem ndo quer / US Top / Desbota e

LIBERDADE E UMA CALGA VELHA AZUL E DESBOTADA - Cifra Club#
www.cifraclub.com br» M » Morphina ¥

Morphina - Liberdade E Uma Calga Velha Azul € Desbotada (Cifras) - aprenda a tocar com as cifras
da musica no Cifra Club

POR 1016
PTB2  11/10/2016

Liberdade é uma calca velha — US Top: 396.000 resultados, em 07/06/2016.

ANEXO Q

_/G Ierdade ¢ uma cakca v x)’c. ecadaumnoseuiuge X L}
€« C | @ hitps//www.google.com.br/7gws_rd=

Google e cada um no seu lugar que a danga néo pode parar

Imagens Noti

as de pesquisa o

as Mals~  Ferrament:

Aproximadamente 4920 000 resuftad

0,60 sequndos)

A VELHA CALCA US TOP - Recanto das Letras#

www recantodasletras.com bricronicas/880193 v

29 de fev de 2008 - Cumpri 0 meu ritual didrio, e me preparel para colocar a roupa escolhida na
véspera, . E cada um no seu lugar que a danga nao pode parar

USTOP - YouTube#®
g hitps //iwww youtube com/watch?v=stvHIKE3yMk ~
17 de nov de 2007 - Video enviado por Roberta Cabral Kretsch

Liberdade & uma cala velha _azul e desbotada . 1976

UsTop - Seu Jeito de Viver - 1976 - YouTube#
hitps /\www youtube com/watch?v=H-gHPGTbHCk v
23 de nov de 2007 - Video enviado pot ANac14632
Comercial do popular,antigo,dos jeans Ustop. & com o single Seu Jeita de
assim_* e cada um no

Cada Tempo Em Seu Lugar - Gilberto Gil - VAGALUME &

www vagalume com br> MPB) G » Gilberto Gil »

Giiberto Gif - Cada Tempo Em Seu Lugar (misica para ouvir & lefra da misica com legenda)l  ser
sempre bom / Bondade pode ser um vicio, levar a lugar nenhum / Nio posso me esquecer
Informagdes do Album O Eterno Deus Mu Danga

1Pf1 Christiane Paula Godinho Santarelli - ESPM&
www espm bridownload/Anais_Comunicon_2014/gts/gt_/GT10_Santareli pdf v
de CPG Santarell - Artigos relacionados
aumento de seu poder de compra no pos Segunda Guerra . 0 uso do jeans com
seu estio proprio ao dobrar as bainhas para dangar A novidade ndo agradou, pois o brim azul era
onsiderado E cada um no s luf .
POR 035

10 de out de 2

PTR  1\10/2016

E cada um no seu lugar — US Top: 4.920.000 resultados, em 07/06/2016.
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ANEXO R

/G bola de e i - Pesc. H-cEl
€>C w

Go gle bala de leite kids m ﬂ

‘www.google.com.br - + k aw|l@

Todas  Shopping  image jeos  Nolicas  Mais~  Feramentas de pesquisa o)

Resultados no Google Shopping parabala ~ Patrocnados
d...

s Bala Butter Toffees leite 1309 Arcor
R$4,99 - Kalunga com

Bala de Leite Kids (1978) - YouTube®

https /www.youtube com/watch ?v=IptSDxS248c »

Imagens de bala de leite kids enunciar imagen:

Bala de Leite Kids: 999.000 resultados, em 10/10/2016.

ANEXO S

[ HEE

€« C | @ hitps//www.google.com.br = Q% @
Go gle poupanca bamerindus - !, u
Todas te Noticia Mag s~ erramentas de pesquisa o

Comercial Antigo - Poupanga Bamerindus - YouTube#®
hitps /Awww youtube com/watch?v=KEmdNkCoUeY ~

mpo voa, & a poupanga Bamerindus entrou fol

» 0:31 [EE

& mais bance

Bamerindus — Wikipédia, a enciclopédia livres
hitps //pt wikipedia org/wikvBamerindus ~

ralizado p

0 sua caderneta
ada de 1990. exibida

Fundagio 1929 Presidente José Eduardo de Andrade Vieira
Fundador(es) Avelino Antdnio Vieira Encerramento 1997

Poupang¢a Bamerindus - Temas de Comerciais - LETRAS.MUS BR&
www letras mus br » Dance » Temas de Comerciais » Poupanca Bamerindus ~

Temas de Comerciais - Poupanga Bamerindus (Letra e misica para ouvir) - LETRAS MUS BR

Contas poupanc¢a mantidas, a época, pelo Banco Bamerindus | Busca ...#
asil com br/._/contas-poupanca-mantidas-a-epoca-pelo-ba bamerindus ~
Bamerindus a il Noticias.

Poupanga Bamerindus - Jingles - LETRAS®
www letras com bro J) Ji
O tempo p 0

Bamerindus esta errada?

Poupanca Bamerindus: 45.300 resultados, em 10/10/2016.
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ANEXO T

aH-cEa
€ > C [ 8 rps//wengoogiecoms —
Go gle depois de um sono bom =y E ”
Todas

Fllme onglnal do Café Seleto - "depois de um sono bom" - YouTube#

www.youtube com/watch?v=Gn8bdgUykiw

Filme original anlmado do Cafe Sele(o Depms de um sono bom .4
v=UKs; JKUhwA ~

Depois de um sono bom, A gente levanta, Toma aquele banho ...#
https: /i e com/watch?v=i8MxqANpM .
- .‘

S EELY e wiaas

Café Seleto — Depois de um sono bom: 3.090.000 resultados, em 10/10/2016.

ANEXO U

G vem pra caa - Pesquis: X

o -oEnm
€ Claém ww.google.com.br, Q% @
Go g|e vem pra caixa m n

o]

Vem pra
CAIXA

Voek
tombem!

Mais imagens para vem pra caixa
vem pra caixa - YouTube#
https:/www e =
e vem pra caixa Preguica Alheia
- WHASTAPP 2016. VEM PRA

VEM PRA CAIXA VOCE TAMBEM YouTube

vrecantodaslet
VEM PRA CAIXA V

tempo convivem M essa frase que, Multo j&

Klick Educagdo - Banco de respostas - F’onugues Vem pra Caixa ... #

POR
< PR

Vem pra Caixa: 1.930.000 resultados, em 10/10/2016.
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ANEXO V

| G hitps /v google.combr' 5=
Arquvo Edtar Eibir Favortos Femamentas _ Ajuda

e s NCIRA} P> 86] G pipocs ¢ guorani - Pesqis... x [

YRy voeo s - e
Todas Imagen Videc Shopping Noticias Mais ~ Fermamentas de pesquisa o]
Pipoca com Guarana - YouTube#
hitps:/www. youtube comwalch?v=XCVZgwuTqFg v
Anos 90 - Pipoca com Guarana - YouTube#
https://www youtube comwatch?v=SKa8VXcilyw v
7 de nov de 2009 - Video enviado por analistadoorkut
Afamosa propaganda do Guarans Antirtical Quem ndo se lembra dessa
musiquinha? . Publicado por
Pipoca e Guarana (Guarana Antartica) - Jingles - LETRAS.MUS BR#
www letras mus br > J » Jingles » Pipoca e Guarand (Guarana Antartica) =
Jingles - Pipoca e Guarana (Guarana Antértica) (Letra e misica para ouvir) - Pipoca na panela /
Comega a amebentar / Pipoca com sal / Que sede que dé
. % . Tk v
Pipoca e guarana — Wikij a enciclopédia livres

Pipoca e guarana — Antarctica: 283.000 resultados, em 12/10/2016.

ANEXO X

/G o eiefante ¢ 1 - Pesquir. x (L Microsot Word - Arige. % =2 -ciEN
€ C | @ https//www.google.com.br, - elefante - A ar @
Y oooeen =+

Todas  Imagen ge Ma s de § a e

Jtados (0,40 segund
Parmalat (Mamiferos) - Jingles - LETRAS.MUS.BR#
www letras mus bry J» t (Mamiferos)
) - O Elefante ¢ 13 de Parmalat / O Porco cor

Jingle: comercial Parmalat (1996) - YouTube

hitps /iwww.youtube com/watch?

CdkvZBm8 ~

O elefante & f3 de
da € a vaquinha so gt

macaco também sdo O

Parmalat Mamiferos Comercial Classico 1996 - YouTube#
https /iwww youtube com/watch?v=edkfVSVisUQ ~
7 p por Ge ra

1assico 1996. uns dos meihore

Parmalat - YouTube#

hitps /www youtube com/watch?v=7yxCIFCVRz8

O eletante é 1.

A Trilha Sonora: Jingles Inesqueciveis — Mamiferos Parmalata
atrihasonora blogspot com/2010/10/jingles-inesqueciveis-mamiferos html ¥
27 o t "0 Elefante & 13 o rmalat / O Porco Cor de Rosa M
Vaquinha s6 querem Parmalat / Assim como a

(vigeo

POR 1542

PR 1271072016

Mamiferos, da Parmalat — “O elefante é f3...”: 5.390.000 resultados, em 12/10/2016.
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ANEXO Y

_/“j_ PROPAGANDADOS AN X ' W Marketing wral-Wikip« X 1 G pénes makdtos -Pesa X\

& C | @ nips//wwwgoogle.combr/webt ceid=chrome-instant8iior e=UTF-8%q=f Blneis + maldito @an| @
m poneis malditos =
Todas magens  Shopping  Noticias Ferramentas de o

Aproximadan

3,000 resultados (0.41 segundos)

Péneis Malditos - Péneis Malditos - LETRAS.MUS BR#

www letras mus br P> Péneis Malditos » Péneis Malditos

Péneis Maiditos - Poneis Malditos (Letra e musica para ouvir) - LETRAS MUS BR Mais ouvidas
de Poneis Malditos - Ver todas as musicas de Pdnels

[NOVO] Nissan Frontier - Cavalgada dos Péneis Malditos [2012 ...«
nas Iwwwi youtube comwatch 7v=g9FAtURums! »
24 de fev de 2012 - Video enviado por Daniel Noe
NI N FRONTIER A mais forte. ainda mais forte Mais poténcia Mais economia
- 190 CAVALOS

Péneis Malditos . [ORIGINAL] - YouTube#®

https /www youtube com/watch?v=BZ-rGoTOESE »

30 de jul de 2011 - Video enviado por Ronan Barcellos

PONEIS MALDITOS LALALALALALA . A MALDICAO DO PONEI
@B COMERCIAL INTEIRO = Sua poténcia

Comercial Nissan Frontier - Péneis Malditos - 2011 - YouTube#
hitps /Awww youtube com/watch?v=4-EiToNXPpk ¥

29 de jul de 2011 - Video enviado por LFBC13

Comercial do Nissan Frontier com o titulo "Péneis Malditos”, que ficou
sensacional. You can all, your

Imagens de péneis malditos

POR  1B21
PTB2 1271072016

Pdneis malditos — Nissan Frontier: 103.000 resultados, em 12/10/2016.

ANEXO Z

J/ G edigitsu-PesquiaGoo X\

L C | @ hitps//www.google.com br/7gws_rd=ssi*q=
yE oo old |
Todas sh Imagens Videos Noticias Mals+  Ferramentas de pesquisa Q

Aproximadamente 539,000 000 resultados (0,38 segundos)

Itau explica o “digitau”: E sé publicidade®

www b9 com bri6297: g plica-o-digitau-e-so-p -

2016 - No dia seguinte da polémica Iinstalada, o Itau j tinha explicado a diferenca entre
digital e “digitau” com esse simples filme animado Resposta

30 de jan «

G1 - Alvo no Conar, Itai exphca ‘dlgltau em novo comercial: 'E .4
g| globo com/._/aNo-no-c: it digit: omercial -

de fev de 2016 - Apés a sua campanha “"Digitau” virar alvo de processo no Conar (Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria). o Itad langou um

G1 - Conar abre processo para Julgar d1gltau com 'u' de comercial do ...#
g1 globo com/. /et P Igar-digitau-com-u-de-comercial-do-ita. v

A pmpaq;md.] langada peln itad, na qual o banco apresenta sua nova assinatura
para plataformas digitais — 0 “Digitau” com "u" - foi parar no

27 de Jan @

Apés acdo no Conar, Itali esclarece diferenca entre 'Digital' e 'Digitau ...®
www1 folha uol com br/../1734895-apos-acac-no-conar-tau-esclarece-diferenca-entre-.
Apos a polémica envolvendo a campanha publicitaria "Digitau”. o Itad Unibanco
langou um video explicando a diferenca entre Digitau e Digital

29 de jan de

Itat: - Digitau - YouTube®

hitps /www youtube com/watch?v=0vtkm-SKbQE
14 de jan de 2016
Pessoal quando vocé quer Digital quando vocé precisa Digitau é o apelido do
tau pra esse mundo que

Video enviado por itad

Meu banco nao é Digitau | picapublicitarias
https //picapublicitaria com/2016/01/31 b -digitau/

FOR  1B36

PTB2  12/10/2016

Itat — E Digitau: 599.000.000 resultados, em 12/10/2016.
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