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INTRODUGAO

S e vocé jd se pegou cantando “Pipoca na panela, comega a arreben-
tar...” ou “O tempo passa, o tempo voa...”, ou ainda “Quando acaba
a gente quer de novo...”, certamente vai se interessar por este livro.

Nesta obra, nao s6 esses, como mais de 190 dos mais importantes
jingles dos ultimos setenta anos sdo esmiucados e tém suas histérias,
curiosidades e os contextos em que foram criados analisados e comen-
tados, resultando em um trabalho inédito no pais.

Este livro nasceu de uma ideia que levou 12 anos para se concreti-
zar — uma ideia audaciosa que queria em uma sé obra explicar o que ¢
um jingle, como ele é criado, produzido, gravado e qual ¢ o seu papel
em uma campanha publicitdria. E ndo parava por ai, queria contar tam-
bém a histéria dos jingles desde os registros mais longinquos, mostrar
onde sio produzidos, apresentar cada um de seus principais composito-
res contando suas trajetorias proﬁssionais, SEUs Processos de criacao, seus
principais trabalhos e por fim, selecionar os mais importantes jingles da
histéria da publicidade para mostrar como e quando foram feitos, o que
eles pretendiam e por que ficaram para sempre na cabega das pessoas.

Era tanta coisa que eu nio sabia por onde comegar — e justamente
por isso ndo comegava. Quanto mais a quantidade de material pesqui-
sado aumentava, mais dificil ficava o inicio. Seria possivel que, mesmo

tendo tantos livros, recortes de jornal e revistas, gravagoes e milhares, sim,
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milhares de jingles no acervo, eu nao conseguisse dar o szar#? Resolvi que
era hora de ir em frente e, depois de vérios inicios e reinicios, em algumas
semanas os capitulos sobre a histéria dos jingles ficaram prontos.

Quando finalizava esta etapa, surgiu o interesse da Panda Books
em publicar a obra e entdo percebi que era esse o impulso que faltava
para termind-la; afinal, agora eu tinha um prazo. O curioso é que per-
cebi também que o que estava emperrando todo o processo de escrita
nao era o excesso de informagio, e sim a falta do contato direto com
cada profissional que eu buscava retratar, para que pudessem confirmar
e enriquecer cada fato a ser narrado.

Decidi entao entrevistar cada um deles e perguntar tudo o que fosse
necessdrio. Com os amigos com que j4 havia trabalhado sabia que nao te-
ria dificuldades, mas e os outros? Muitos eu nao conhecia pessoalmente,
e sempre foram verdadeiras referéncias para mim e para quem trabalha
com musica e publicidade. Como serd que reagiriam? E os que j4 falece-
ram, serd que a familia se disporia a falar?

As dividas eram tantas que preferi deixd-las de lado e me coloquei
a campo para conseguir os contatos e os depoimentos de todos eles,
num trabalho que levou seis meses e foi extremamente gratificante, pois
a receptividade nio poderia ter sido melhor. Foram 37 entrevistas e
mais de cinquenta horas de histdrias, muitas bem engragadas, outras
cheias de emogao, nas quais, de certa forma, foi possivel registrar nao s6
a trajetéria de quem produziu o que de melhor foi feito em termos de
jingles no Brasil nas tltimas sete décadas, como também a evolugio da
prépria musica brasileira no periodo.

A grandeza e a generosidade desses profissionais — e também dos
familiares daqueles que nao estao mais fazendo musicas no plano terres-
tre — s3o tdo extraordindrias que a maioria autorizou a inclusio de suas

obras no CD que acompanha este livro e que tem o intuito de ilustrar
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Introdugao

sonoramente os jingles apresentados e, principalmente, preservar a me-
moria fonogréfica da propaganda brasileira.

Infelizmente, nem todas as pegas citadas no livro puderam ser
incluidas no CD, por diversas razes que nao nos cabe aqui questio-
nar, mas isso de maneira alguma desvaloriza ou diminui a importan-
cia da iniciativa.

Finalmente, aquela jornada que parecia impossivel no inicio foi
completada. Penso ter conseguido manter a proposta original ao realizar
um panorama abrangente e aprofundado sobre a histéria e as histérias
dos jingles e de seus criadores, resultando em um livro nio sé para ser

lido, mas também para ser “ouvido” — afinal, o jingle é a alma do negécio.

Fibio Barbosa Dias
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Seis da manha, o despertador toca. Vocé procura onde apertar para
conseguir mais dez minutos de sono. Como se nio houvesse passa-
do nem dez segundos, o despertador dispara novamente. Nao hd mais
jeito. E preciso acordar. Vocé abre os olhos e antes mesmo de fazer qual-
quer movimento surge em sua cabega o refrio daquela musica que to-
cou no comercial ontem. Vocé se levanta, escova os dentes, penteia os
cabelos e nem assim a musica abandona sua lembranga; pelo contrério,
aquela melodia e aquele ritmo continuam tilintando na sua mente por
todo o dia. Sem perceber, vocé foi atingido pelo poder do jingle.

Mas, afinal, o que ¢ jingle? A palavra “jingle” tem origem na lingua
inglesa e, naquele idioma, tem justamente o mesmo significado de tilin-
tar, o choque entre dois objetos de metal que fica ressoando por algum
tempo. Talvez seja por isso que a expressao foi escolhida para ser utili-
zada como sin6nimo de musica para propaganda. O jingle tem como
esséncia ser uma musica de melodia cativante, curta, com letra simples
de cantar e ficil de memorizar, que tem como objetivo principal pro-
mover uma marca, um produto, um servio ou até mesmo uma pessoa,
como no caso dos politicos.

Um refrao forte com rimas ficeis, embora nio seja obrigatério, ¢
muito bem-vindo e, na maioria das ocasides, é a parte que “gruda no
ouvido”, transformando os jingles muitas vezes em sucessos que suplan-
tam seu papel na publicidade e passam a fazer parte da trilha sonora
afetiva das pessoas, tocando em festas, eventos e comemoragées. Alids,
essa ¢ uma hipdtese bastante provével para explicar o motivo que leva

as pessoas a gostar de jingles. Assim como ocorre quando se ouve uma
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musica que marcou parte da nossa vida por algum motivo, um jingle
que j& ndo é mais veiculado hd anos também cumpre essa funcio nos-
tédlgica — ou saudosista, como alguns preferem — de nos remeter a época
em que estavam na midia, nos lembrando com saudade daqueles mo-
mentos. Isso pode ser explicado cientificamente pelo fato de que é no
interior do cérebro que a musica entra em contato com as partes mais
primitivas, fazendo com que lembrangas e reagoes venham a tona sem
passar pela regido mais analitica e racional do érgio. E no lado direito
do cérebro que a musica é processada de maneira mais profunda. Este
lado é conhecido como o nao verbal. Ao tomar contato com frases e
palavras, o lado esquerdo do cérebro interpreta a voz de forma critica,
diferentemente de quando se trata de uma mensagem cantada, a qual
o lado direito reage de maneira emocional. Talvez ai resida a explicacio
de como os jingles marcam muito mais indelevelmente a meméria das

pessoas, em relagdo as outras pegas de propaganda.

Como nasce um jingle?

Quem nao conhece o funcionamento do mercado publicitdrio nio
faz ideia, na maioria das vezes, de como é o processo de criagao e pro-
dugio de jingles. O trabalho, de forma geral, se inicia com a decisio por
parte de uma agéncia de propaganda de incluir o jingle como pe¢a pu-
blicitdria na campanha de um anunciante. Esse jingle pode ser utilizado
isoladamente no rddio ou fazer parte da trilha sonora de comerciais a
serem exibidos na televisio, na internet e/ou no cinema.

No entanto, as agéncias normalmente nio contam com mdsicos
em sua equipe e, por esse motivo, contratam produtoras de dudio, estd-

dios de alta qualidade que contam com musicos profissionais especia-
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lizados na cria¢do de fonogramas publicitdrios. No primeiro contato, a
agéncia passa um briefing, expressao utilizada pelo mercado publicitdrio
para designar um documento que resume informagoes sobre o que serd
anunciado, como caracteristicas e diferenciais da marca, do produto ou
do servigo anunciados. A agéncia pode também apresentar uma musica
ou um estilo musical como referéncia para o ritmo e/ou para a melodia.

O jingle geralmente ¢ criado por um musico, chamado também
nos meios publicitdrios de “jinglista”, o que nio impede que, muitas
vezes, a letra tenha sido escrita pelo redator da agéncia de propagan-
da, um poeta ou alguém da prépria produtora de dudio que nio seja
musico. Durante a produgio, outros musicos podem ser envolvidos no
processo. Os arranjos, a arregimentagao, a regéncia dos musicos e do
coro e a diregdo dos intérpretes, por exemplo, é um trabalho feito na
maioria das vezes por maestros.

A produtora de dudio conta também com engenheiros de som,
técnicos e auxiliares de estiidio que possibilitam a entrega do trabalho
finalizado com a qualidade requerida, pronto para a veiculagao.

Muita gente jd tentou teorizar sobre o processo de criagao de jin-
gles, estabelecendo regras e protocolos como se fosse uma receita de
bolo aplicdvel em todas as circunstincias que demandassem a compo-
sicio de uma musica para a publicidade. J4 tentaram estabelecer proto-
colos absurdos que afirmavam que nos primeiros trés segundos o nome
do produto tem que ser apresentado e depois repetido pelo menos mais
quatro vezes no decorrer da peca.

Houve até quem esquematizasse que em um jingle de trinta segun-
dos a introdugao deve ter entre cinco e dez segundos e ser construida com
alguns acordes fortes para despertar a atencio do ouvinte. Os 15 segun-
dos seguintes devem ter uma melodia marcante com o nome do produto

sendo repetido. Os segundos finais precisam ter algo que funcione como
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uma assinatura musical que faga a peca ser lembrada por muito tempo.
Além de simplista, essa férmula nio leva em conta uma série de fato-
res fundamentais, como as caracteristicas do produto, servico ou marca
anunciados, onde serd veiculado, perfil do publico-alvo a ser atingido,
tempo de veiculagao; enfim, as varidveis sao inimeras, assim como o pos-
sivel resultado final.

Fazer jingle nao é para qualquer um. Jingle ¢ uma especialidade, ou
seja, tem que ser especialista para conseguir fazé-lo com qualidade; no
entanto, paradoxalmente, quem trabalha criando jingle tem que ser um
generalista. Possivelmente, um musico espetacular que componha e to-
que rock, por exemplo, pode vir a ter dificuldade de compor um samba
ou um frevo; ji o jinglista, ndo. Da mesma forma que as dez da manha ele
estd criando uma bossa nova para um cartao de crédito, as duas da tarde
pode fazer uma musica sertaneja para 6leo para motor de caminhées e, no
fim do dia, um jazz para uma companhia aérea. Acredite, algo assim nio
¢ um mero exemplo. Acontece constantemente.

Para entendermos como o talento desses profissionais consegue
transformar a madsica em uma poderosa ferramenta de comunicagio
publicitdria, é necessdrio conhecer a histéria e a evolugao dos jingles,

e isso é o que faremos nos préximos capitulos.
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