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RESUMO 

  

 A presente dissertação de m est rado aborda a inserção da m úsica na 

linguagem  publicitár ia e sua influência no processo de com unicação. At ravés de 

um  levantam ento histór ico e analít ico, procura-se entender com o a m úsica atuou 

dent ro do contexto publicitár io nas décadas de 1950 e 1960. Para tanto, com  

base na teoria da publicidade e m úsica de cinem a, foram  analisados film es 

publicitár ios e anúncios de rádio produzidos nas cidades de São Paulo e Rio de 

Janeiro nesse período. 
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I NTRODUÇÃO 

 

 Quando o assunto é audiovisual, tanto pessoas leigas quanto profissionais, 

discutem -no sob diversos aspectos, com o fotografia, figurino, cenário, texto e 

interpretação cênica. A m úsica, m uitas vezes, é esquecida ou com entada 

superficialm ente at ravés de expressões com o “boa”  ou “ ruim ” . Na realidade, ela 

const itui um a ferram enta im portante na com posição da linguagem  audiovisual, 

pois, juntam ente com  os dem ais elementos realizam  um a com unicação m ais 

eficiênte. Marco Antonio Batan, doutor em  ciências da com unicação pela USP 

(Universidade de São Paulo) , com enta que, ao ser canalizada para o cérebro, a 

m úsica pode est im ular a im aginação, fantasia, evocar recordações, enfim , 

disparar gat ilhos em ocionais.1 Por este m ot ivo, a m úsica aplicada m erece m aior 

atenção, pr incipalm ente por parte dos produtores e teóricos que se dedicam  ao 

assunto. 

  I sto já vem  ocorrendo no cinem a. Alguns pesquisadores da linguagem  

cinem atográfica estão buscando observar e sintet izar as várias im plicações que a 

t r ilha sonora m usical provoca na narrat iva e art iculação fílm ica. Já na publicidade, 

ainda é escassa a bibliografia que aborde, com  profundidade, a ut ilização da 

m úsica em  anúncios de rádio e film es publicitár ios. Desta m aneira, as produções 

                                                 
1 BATAN, Marco Antonio. Propaganda: O domínio através do som. – São Paulo, Sp: Tese de Doutorado pela ECA/ USP, 
1992. P.113. 
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se baseiam  m uito na prát ica da “ tentat iva e erro” , desperdiçando tem po e se 

rest r ingindo, m uitas vezes, a cópia de form atos certos de t r ilhas bem  sucedidas 

no passado, que se tornaram  clichês. I ncrem entando-se os conhecim entos na 

área, aum entam  as possibilidades de tornar o t rabalho eficaz, sat isfazendo a 

pr incipal finalidade de qualquer cam panha publicitár ia:  a venda.  

 Porém , para m elhor com preensão da ut ilização publicitár ia da m úsica, é 

necessário um  levantam ento histór ico que m ost re as or igens dessa prát ica e a 

const rução da linguagem . No Brasil,  desde o século XVI , os m ascates já 

cantavam  m elodias com  o intuito de apregoar suas m ercadorias. Tem pos depois, 

por volta de 1880, surge o anúncio cantado, com posto especialm ente com  a 

finalidade vendedora e, apenas no ano de 1932, adaptado ao rádio com ercial 

brasileiro. Em  1950, a televisão iniciava suas at ividades no país, com  pat rocínio 

de em presas pr ivadas e, portanto, provocando a necessidade im ediata de 

adaptação dos anúncios publicitár ios radiofônicos ao novo m eio. É justam ente aí 

que inicia o período de foco deste t rabalho, estendendo-se até o final da década 

de sessenta. 

  Esse m om ento é de im portância para a histór ia dos m eios elet rônicos de 

com unicação, pois é nele que o rádio brasileiro alcança sua m aior ascensão e 

decadência, em  relação à popular idade e verbas publicitár ias. Nesse m esm o 

período é que se inicia a const rução da linguagem  televisiva brasileira e, 

conseqüentem ente, da linguagem  publicitár ia aplicada a esse m eio de 



 

 

13 
 
 
 

 

com unicação. Tam bém  ent re as décadas de 1950 e 1960, devido a vários fatores, 

pr incipalm ente a Polít ica de Planos e Metas (Crescer 50 anos em  5)  do presidente 

Juscelino Kubitsheck, o Brasil passou por im portantes m udanças sociais e 

econôm icas, alterando os hábitos de consum o da população e conseqüentem ente 

a form a da publicidade, incluindo t r ilha m usical. Portanto, at ravés da análise de 

exem plos ret irados da produção publicitár ia, de rádio e televisão no período 

indicado, procura-se ident ificar parâm etros e form as para a const rução de um a 

m úsica publicitár ia eficaz e inserida na linguagem  da com unicação publicitár ia. 

Tam bém  é possível, com  esta produção, exem plificar as m udanças ocorr idas na 

indúst r ia de bens culturais que se intensificou no país na década de sessenta.  

 O t rabalho é apresentado em  quat ro capítulos, sendo que os t rês pr im eiros 

são de caráter inform at ivo, enquanto o quarto é analít ico. O prim eiro capítulo 

procura realizar um  breve levantam ento histór ico da publicidade, m eios 

elet rônicos de com unicação ( televisão e rádio)  e a form a com o estes 

incorporaram  a m úsica. O segundo capítulo apresenta as diferentes form as de 

m ensagens publicitár ias, tanto no rádio quanto na tv, aprofundando-se nas que 

ut ilizam  a m úsica em  sua com posição. O terceiro capítulo é um  dem onst rat ivo da 

produção m usical, que dom inou o m ercado de bens culturais no Brasil,  no período 

da pesquisa, influenciando dem asiadam ente a cultura popular e, 

conseqüentem ente a produção publicitár ia. O últ im o capítulo procura estabelecer 

fundam entos para a discussão da incorporação m usical pela linguagem  
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publicitár ia, auxiliando no processo de com unicação. Para isso, foi proposta um a 

m etodologia de análise e const rução de t r ilhas m usicais publicitár ias até então 

inédita na literatura brasileira especializada em  m úsica, publicidade e 

com unicação. Foram  necessários, para a realização da pesquisa, a solicitação de 

vídeos e CDs de diversas inst ituições, tais com o:  Museu Virtual da Propaganda, 

Escola de Com unicação e Artes da USP (ECA) , Agência de Publicidade McCann-

Erickson e alguns colecionadores part iculares. Ao todo, foram  reunidos 392 film es 

publicitár ios e 50 anúncios de rádio das décadas de cinqüenta e sessenta. Dos 

film es, 132 foram  descartados por não ut ilizarem  m úsica, 186 ut ilizavam  a 

m úsica inst rum ental com o form a principal de t r ilha sonora m usical, 43 ut ilizavam  

o j ingle e 21 a assinatura m usical. Ent re os anúncios de rádio, 35 eram  j ingles e 

15 spots.  Após um a seleção prévia, foram  analisados 25 peças-publicitár ias, 

aquelas que sintet izaram  da m elhor m aneira as característ icas abordadas no 

t rabalho. Foram , tam bém  produzidos, para esta pesquisa, um a série de part ituras 

de j ingles, t ranscritas dos vídeos e Cd’s para serem  inseridas no t rabalho, no 

intuito de m elhorar a qualidade dos exem plos e preservar a m em ória da 

publicidade.    

É de im portância ressaltar que o presente estudo baseia-se na produção de 

São Paulo e Rio de Janeiro, pois essas cidades se const ituíam  no principal cent ro 

econôm ico do país e conseqüentem ente receberam  os m aiores invest im entos 

financeiros na área de com unicação e publicidade.  



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CAPÍ TULO I  
 
 

BREVE HI STÓRI CO DA PUBLI CI DADE, MEI OS DE COMUNI CAÇÃO E A 

FORMA QUE ESTES VÊM UTI LI ZANDO A MÚSI CA. 
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I nício do Rádio no Brasil 

Um  m aior interesse para a realização deste t rabalho está nos m eios 

elet rônicos de com unicação, que surgiram  para o público no século XX e 

propiciaram  um  avanço para a publicidade. O rádio e a televisão serão abordados 

para um a m elhor com preensão da ut ilização da m úsica na publicidade brasileira.   

 

Várias experiências com  radiocom unicação, isto é, t ransm issão de ondas 

elet rom agnét icas at ravés do espaço capazes de reproduzir sons da m esm a altura 

( radiotelegrafia)  ou m odulados ( radiotelefonia) , foram  realizadas na Europa, 

Estados Unidos e até no Brasil,  desde o final do século XI X.1   

 A radiofonia ( t ransm issão pública de rádio)  propriam ente dita, foi 

inaugurada no dia 2 de novem bro de 1920 com  a t ransm issão do resultado das 

eleições am ericanas pela KDKA (West inghouse Elect r ic Com pany)  na cidade de 

Pit tsburgh, Pensilvânia, nos Estados Unidos.2 

 A pr im eira t ransm issão pública de rádio no Brasil foi em  um a estação 

m ontada no Rio de Janeiro pela West inghouse Elect r ic Com pany em  setem bro de 

1922. I sto ocorreu em  um a exposição promovida pelo governo brasileiro, para 

com em orar o centenário da I ndependência e coube ao Presidente Epitáfio Pessoa 

fazer o pronunciam ento inaugural da Exposição do Centenário. O discurso foi 

ouvido por centenas de pessoas at ravés de um  telefone alto- falante. 

                                                           
1 TINHORÃO, José Ramos. “Música Popular – do Gramofone ao Rádio e Tv.” 
2 Idem. 
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I nicialm ente, o rádio foi ut ilizado com  finalidades educat ivas e culturais. 

Eram  form adas sociedades, sem  fins lucrat ivos, que m ant inham  o funcionam ento 

das estações. A pr im eira estação de rádio brasileira a t ransm it ir  com  regular idade 

foi a Rádio Sociedade do Rio de Janeiro, da qual fazia parte Roquet te-Pinto, 

proclam ado fundador do rádio no Brasil.   

             

 

 

   

 

 I nicialm ente, o rádio era voltado totalm ente para a elite, pois a 

program ação era const ituída por t ransm issões de óperas, sinfonias e narradores 

ut ilizando const ruções gram at icais rebuscadas em  suas narrat ivas. Tudo isso 

m arcou o início do rádio no Brasil e explica o fato de, neste m om ento, ainda ser 

feito am adorist icam ente. As em issoras eram m ant idas por clubes onde os sócios, 

pessoas de alto poder aquisit ivo, faziam  doações e pagavam  um a taxa de 

cont r ibuição ao Estado pelo uso das ondas.3 Os aparelhos receptores eram  

im portados e m uito caros, inviáveis para a m aioria da população, const ituindo-se 

no pr incipal fator de direcionam ento da program ação a um a pequena parcela de 

brasileiros.  Com  o passar do tem po, os aparelhos foram  ficando m ais acessíveis 

à classe m édia. Para term os um a idéia, no início da década de t r inta em  São 

Paulo, onde se pagavam  os m elhores salár ios do Brasil,  um  aparelho de rádio 

 Exemplo 1 / CD 

DECLARAÇÃO DE ROQUETTE- PI NTO 
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custava em  torno de 80$000 enquanto o salár io m édio de um a fam ília era em  

torno de 500$000 por m ês.4 Com  a popular ização do aparelho fez-se necessária 

um a profissionalização do rádio, pois os ouvintes se m ult iplicavam , a 

com pet it iv idade aum entava com  novas em issoras e a qualidade dos program as 

era precária, com  o am adorism o predominando. O aprim oram ento dos program as 

fez com  que, juntam ente com  a qualidade, os custos de produção tam bém  se 

elevassem . Passados alguns anos, não era m ais possível m anter um  program a no 

ar sem  recursos financeiros externos, e a saída para este problem a resum iu-se a 

duas situações:  copiar o m odelo I nglês e cobrar do ouvinte um a taxa de usuário 

ou abrir  espaço para o anúncio publicitár io m ediante pagam ento, que era o 

m odelo dos Estados Unidos.   

A segunda alternat iva foi escolhida. Em  1º  de m arço de 1932, foi aprovado 

pelo presidente Getúlio Vargas o decreto nº  21.111, que autorizava a veiculação 

de propaganda com ercial pelo rádio, reiterando que considerava a radiodifusão 

com o um  setor de interesse nacional com  finalidades educacionais.5 No início foi 

est ipulado um  lim ite de 10%  do total da program ação dest inada a este serviço, 

poster iorm ente aum entada para 20%  e finalm ente fixado em  25% , que perdura 

até os dias de hoje.6 Colocou-se inicialm ente algum as rest r ições quanto ao t ipo 

de anúncio perm it ido e, que com  o tem po, foram  sendo elim inadas, liberando 

                                                                                                                                                                                                       
3 FEDERICO, Maria E. Bonavita. História da Comunicação. Rádio e Tv no Brasil. Petrópolis: Ed. Vozes, 1982. 
4 Antônio Pedro Tota. A locomotiva no ar: rádio e modernidade em São Paulo. 1924-1934, 1990, p. 87. 
5 Azevedo, L.C. "O Estado na onda: reflexões sobre o rádio e o poder nas décadas de 30 e 40". In: Cadernos de Memória 

Cultural. Vol. 1. N. 2. Rio de Janeiro 
6 JÚNIOR, José Gomes: A publicidade no rádio: origem e evolução 
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qualquer t ipo de publicitár io sem  levar em  consideração o ouvinte, m as apenas o 

anunciante.  

 

Anúncios de Rádio 

No princípio, no Brasil os anúncios publicitár ios não iam  além  de citações 

com  o nom e dos pat rocinadores, sem  nenhum  t ipo de produção que os 

diferenciassem  do restante do program a. Durante a program ação eram  

freqüentes às vezes em  que o locutor lia, juntam ente com  as not ícias ret iradas de 

jornais e revistas, os anúncios dos pat rocinadores. I sto, sem  nenhum a ênfase 

especial ao texto, que inst igasse o ouvinte a consum ir e aproveitasse m elhor as 

característ icas do veículo. Em  um a passagem  do livro “Histór ia da Propaganda no 

Brasil” , Castelo Branco coloca o depoimento de Alm irante (Henrique Fôreis 

Dom ingues) , um  dos grandes nom es do rádio brasileiro:  

“Mas a propaganda era t ím ida, prat icam ente lem brando 

aquilo que hoje, na televisão, se rotula de 

m erchandising” . 7 

 

Em  out ro ponto do depoim ento:  

 

“As em issoras se m ant inham  à custa de um a publicidade 

irregular, ainda vacilante e se viam  forçadas a solicitar a 

cooperação do com ércio, sim plesm ente com  os nom es 

                                                           
7 CASTELO BRANCO, Florence; MARTENSEN, Rodolfo Lima; REIS, Fernando, Coord: 
História da Propaganda no Brasil. São Paulo: T.A. Queiroz, 1990. 
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das firm as citados na abertura e no encerram ento dos 

períodos de irradiação…” .8 

 

 Com o as rádios t inham  sua program ação voltada para as elites, as 

em presas acreditavam  no veículo, porém  ainda estavam  um  pouco receosas em  

anunciar. I sto levou à popular ização dos program as, com  o intuito de at rair  a 

atenção de grande parte da população que, naquele m om ento, adquir iam  os 

aparelhos receptores. Era o m om ento do nascim ento de indúst r ias nacionais e 

estas precisavam  escoar sua produção. O rádio vinha a calhar, pois era capaz de 

at ingir  um a grande parte do terr itór io nacional e tam bém  estabelecer um a 

com unicação com  a im ensa parcela analfabeta da população, o que não era 

possível com  jornais e revistas. Segundo pesquisas da época, em  1920, 75%  da 

população era analfabeta;  em  1940, 57% 9 e em  1950, diz o I BGE, 53,16% .10 

Portanto, a int rodução de m ensagens com erciais t ransfigura im ediatam ente o 

rádio:  o que era 'erudito', 'educat ivo', 'cultural',  passa a t ransform ar-se em  

'popular ',  voltado ao lazer e à diversão.11 Estas m udanças ocorreram  pela 

necessidade de se vender os produtos dos pat rocinadores e acabaram  

t ransform ando o rádio em  um  dos veículos m ais populares no Brasil e no m undo. 

 “A publicidade veiculada no início era pouco at rat iva e de m á qualidade, 

pois não exist ia um a preocupação em  ut ilizar adequadam ente as característ icas 

                                                           
8 Idem. 
9 ORTIZ. Renato. A Moderna Tradição Brasileira. Cultura brasileira e indústria cultural. 2001. p.28. 
10 IBGE. 
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da linguagem  radiofônica. Houve, então, a necessidade de tornar os anúncios 

m ais ”degustáveis” , provocando a atenção do ouvinte e levando à com pra do 

produto anunciado. As agências, que já se instalavam  no Brasil,  passaram  a 

elaborar textos específicos para a veiculação no Rádio e que m exiam  com  a 

im aginação do ouvinte. Com  esta m udança, a verba publicitár ia dest inada ao 

Rádio aum entou e ult rapassou a de painéis e cartazes” .12 Com  o crescim ento da 

verba publicitár ia as estações de rádio cr iaram  um a nova categoria de em prego:  

“Os corretores de reclam es” , que t inham  com o função alugar os espaços 

publicitár ios dos diversos program as da em issora. Foi nessa função que apareceu 

Adem ar Casé, um  grande nom e da comunicação brasileira, cham ado para ser 

corretor pelo sucesso que apresentou com o vendedor de aparelhos de rádios. 

Casé entendia que os program as produzidos no Brasil eram  m uito am adores, 

apresentavam  diversos problem as técnicos e de execução. Ouvinte curioso de 

ondas curtas, sabia que nos Estados Unidos exist ia um a m aior preocupação com  

a produção, o que  propiciava um a  m elhor qualidade ao rádio. Por esse m ot ivo 

cr iou o seu próprio program a nos m oldes estadunidenses, propondo à Rádio 

Philips a com pra de um  horário. Foi neste program a que o jovem  redator e 

locutor Antônio Gabriel Nássara, cont ratado por Casé, propôs e executou o 

pr im eiro anúncio m usicado do rádio, que anos m ais tarde seria cham ado de 

j ingle. 

                                                                                                                                                                                                       
11 ORTRIWANO, Gisela Swetlano. A Informação no rádio. 1985, p. 15 
12JÚNIOR, José Gomes: A publicidade no rádio: origem e evolução 
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Jingles: Um  m arco na história  da publicidade 

Entre m uitas definições encont radas, escolhem os esta para o j ingle:  “Propaganda 

ou publicidade m usical com  linha m elódica sim ples, curta e objet iva, que se 

dest ina à divulgação de um  produto, serviço ou idéia sob o fito com ercial, 

religioso, inst itucional, ideológico ou polít ico-eleitoral.” 13  

A pr im eira peça publicitár ia m usical a ser gravada e receber o nom e de 

Jingle foi com posta por Gilberto Mart ins para um a Cam panha da Colgate-

Palm olive em  1935. Em  ent revista ao Jornal da Tarde, o com positor paulista Vitor 

Dagô, seguidor de Gilberto Mart ins e cr iador de j ingles que m arcaram  a histór ia, 

conta que ninguém  sabia com o cham ar aquele t ipo de m úsica, então Mr. Penn14 

levou a gravação para ser tocada em  rádios de alguns países com o Cuba e 

Estados Unidos. Um  ano e m eio depois voltou ao Brasil com  o rótulo de j ingle.15  

Porém , apesar deste pr im eiro j ingle ocorrer  apenas na década de 1930, a 

ut ilização da m úsica na publicidade é m uito ant iga. Cabe salientar aqui o 

com entário de Castelo Branco:  

 

“Recorrer à voz, à m úsica e ao canto para vender 

produtos é um  recurso m uito ant igo, herança dos 

arautos. Ent re nós, foram  os pregões dos m ascates – 

cantados e/ ou gritados – os prim eiros m eios para 

apregoar m ercadorias( ...)  ( .. .)e, pelo visto, cum priam  o 

                                                           
13 AMORIM JR, Euler de. O jingle em Goiás: publicidade e regionalismo. 1998 
14 Mr. Peen era um publicitário estadunidense, que veio ao Brasil, direto de Cuba, para administrar a conta da Colgate 
Palmolive. In: ORTIZ. Renato. A Moderna Tradição Brasileira. Cultura brasileira e indústria cultural, 2001. op. cit. p.84. 
15 TINHORÃO, José Ramos. Música popular: do gramofone ao rádio e tv. 1981, p.98 
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seu papel de com unicação. Tanto que, já a 15 de junho 

de 1543, o donatário Mart im  Afonso de Souza, na 

Capitania de São Vicente, baixava um a postura 

proibindo os m ercadores de, nos pregões que 

antecediam  as vendas, falar m al das m ercadorias dos 

concorrentes” .16 

 

 
  A presença da com posição m usical na propaganda com ercial brasileira 

ocorre apenas no final do século XI X, por volta de 1880, para a divulgação de 

m edicam entos. A const rução do anúncio cantado ( let ra e m úsica)  ficava por conta 

dos produtores e vendedores, pois ainda não exist iam  agências de publicidade. 

 

“Foi em  fins do século passado que a propaganda 

com ercial m usicada com eçou a aparecer no Brasil.  

Assim , era editada, em  1882, para dist r ibuição gratuita, 

a polca “ I m beribina” , com posta por Mariano de Freitas 

Brito, em  louvor a um  m edicam ento para a digestão. 

Tam bém  em  louvor a um  rem édio é a polca “Lugolina” , 

editada em  1894, com  let ra e m úsica de Eduardo 

França, m édico, farm acêut ico e fabricante do produto 

anunciado” 17 

 

Em  1891, na cidade de São Paulo, surgiu a pr im eira agência de propaganda 

do Brasil a “Em presa de Publicidade e Com ércio” , porém , esta optou por ut ilizar 

som ente m ateriais im pressos em  suas cam panhas porque ainda não havia 

                                                           
16 CASTELO, Branco. Histór ia da Propaganda no Brasil.   – p 171 
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recursos que possibilitassem  a gravação dos com erciais m usicados. Apenas vinte 

anos m ais tarde é que grandes agências com eçaram  a se instalar em  São Paulo e 

no Rio de Janeiro. Citam os aqui a agência paulistana Eclét ica e a Sociedade 

Carioca de Propaganda, am bas fundadas em  1914 e conhecidas com o agências 

que se destacaram  por qualificação técnica e conhecim ento de m ercado. 

Apesar do grande núm ero de agências que se instalavam  no Brasil no 

com eço do século XX, a m úsica ainda não fazia parte das ferram entas 

incorporadas para vender seus produtos, m as isso não significa que os anúncios 

cantados não eram  produzidos. Em  1919, a m úsica com o form a cr iat iva de 

cham ar a atenção dos consum idores, deu o pr im eiro grande passo no seu 

desenvolvim ento. Neste ano, Dr. Eduardo França, m édico, farm acêut ico e 

produtor de um a bebida cham ada “Verm ut im ”  resolveu com por um  “anúncio 

cantado”  para seu produto e part icipar de um  concurso de m úsica popular 

brasileira, ocorr ido no Rio de Janeiro. O m axixe “Prove e beba Verm ut im ”  tornou-

se vencedor e a m úsica com eçava a se tornar um  ót im o recurso para as agências 

de publicidade e a propaganda do Brasil.18  

Na segunda década do século XX, quando foram  instaladas as pr im eiras 

estações de rádio no Brasil,  a publicidade não era perm it ida. Apesar disso, houve 

um  am plo desenvolvim ento do anúncio cantado no Brasil,  pois com  a alta do 

sam ba e a vinda de profissionais est rangeiros, com o o estadunidense F. C. 

                                                                                                                                                                                                       
17 CASTELO, Branco et all, 1990, p. 172 
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Scoville, que assum iu o departam ento de propaganda da agência Light , as 

agências com eçaram  a gravar anúncios cantados em  disco para conquistar novos 

clientes;  faltava apenas a perm issão oficial para que estes passassem  a cont r ibuir  

com  o desenvolvim ento do rádio, da publicidade e da econom ia brasileira.  

Esta perm issão, com o já citado, ocorreu no ano de 1932 e em  pouco tem po 

abriu-se espaço para a m úsica popular, pois a program ação se popular izou em  

busca de m ais ouvintes.  Nesse m om ento, surge Adem ar Casé iniciando seu 

cam inho no Rádio brasileiro19.   

 

 Exemplo 2 / CD 

DEPOI MENTO DE ADEMAR CASÉ 

 

Segundo José Ram os Tinhorão, o Program a Casé,  que se tornaria um  dos 

m ais fam osos do rádio no início da década de 30, foi o pr im eiro a t razer os 

anúncios com erciais m usicados para o rádio brasileiro.20  Após cont ratar Nássara, 

seu program a tam bém  passou a contar com  os pr incipais cantores da época, 

com o Carm em  Miranda, Francisco Alves, Sílvio Caldas, Mário Reis e os irm ãos 

Marília e Henrique Bat ista.  No início, quando os anúncios eram  feitos apenas em  

                                                                                                                                                                                                       
18 VÁRIOS. A Criação e a utilização da música na publicidade brasileira na década de 90 e seus reflexos no mercado 
publicitário mineiro. Minas Gerais: Monografia para a disciplina de Laboratório de projetos experimentais do curso de 
Comunicação Social/PUC-MG: 1999. 
19 Pernambucano, da cidade de  Bom Jardim, mostrou um grande talento para o comércio. Foi vendedor de frutas, terrenos 
e, mais tarde, aparelhos de rádio da marca Philips. Logo atingiu o sucesso e recebeu uma promoção, passando também a 
angariar publicidade para a PRA-X, Rádio Philips. Sem dúvida, a promoção se constituiu em um trampolim para que Casé 
propusesse para a estação a “compra” de um horário e montasse seu próprio programa.              
20 TINHORÃO, José Ramos. Música popular: do gramofone ao rádio e tv. 1981, p.88 
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form a de textos, Nássara com eçou a explorar o hum or em  prosas e versos, 

t razendo tam bém , para o rádio, o pr im eiro anúncio com ercial m usicado. 

Ainda em  1932, Adem ar Casé convenceu o proprietár io de um a padaria do 

bairro carioca de Botafogo, a anunciar em  seu program a. Este senhor, um  

lusitano, jam ais im aginaria que o convite ir ia colocar sua padaria na histór ia da 

publicidade brasileira. Cham ava-se “Pão Bragança” , o que levou Nássara a 

inspirar-se na nacionalidade do proprietário, para apresentar o anúncio na form a 

de um  fado português. O próprio autor do anúncio m usicado conta o fato, de 

m aneira um  pouco fantasiosa, m as com  elem entos reais.  

 

“Eu fui para casa pensando na histór ia e achei:  bem , 

deve ser um  bom  português, pelo nom e da casa;  m as, o 

que é que eu vou dizer? O program a era dos m aiores da 

época:  nele já cantavam  Cárm en Miranda, Chico Alvez, 

Sílvio Caldas, Mário Reis, o próprio Luís (Barbosa) , 

Elisinha Coelho, enfim , um a porção de gente, além , 

naturalm ente, do Salem a (cantor Sílvio Salem a, falecido 

em  1977, e então diretor art íst ico da Rádio Philips) . 

Mas, aquele cont rato com  a padaria é que seria a 

salvação, pois garant ir ia o program a pelo m enos por um  

ano de vida. O program a era aos dom ingos, ao m eio-

dia. Foi quando m e veio a idéia de fazer um  fado, em  

vez de um  anúncio com um ;  um  fado para ser cantado 

por todo m undo:  Chico Alves, Mário Reis, Cárm en 

Miranda, todo m undo” .21 

                                                           
21 Idem, p.90 
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O prim eiro anúncio cantado da histór ia do rádio brasileiro, o fado com posto por 

Nássara, dizia o seguinte:  

 
 

“  Oh, padeiro desta rua 

tenha sem pre na lem brança 

não m e t raga out ro pão 

que não seja o Pão Bragança. 

 

Pão, inim igo da fom e, 

fom e inim iga do pão 

enquanto os dois não se m atam  

a gente fica na m ão. 

 

Oh, padeiro desta rua, etc. 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

                    

                   De noite, quando m e deito,  

E faço a m inha oração,  

Peço com  todo o respeito,  

Que nunca m e falte o pão. 

 

Ó padeiro desta rua, etc.” 22 

 

 

                                                                                                                                                                                                       
 
22 Os versos, com exceção do segundo, estão citados conforme versão do próprio Nássara em sua entrevista a José 
Guilherme Mendes da revista Ele Ela nº81 de janeiro de 1976. O segundo verso foi retirado do livro Música 
Popular:doGramofone ao Rádio e Tv. O segundo verso foi modificado de acordo com depoimento do Ademar Casé para 
José Ramos Tinhorão, que citou o segundo verso como “Tenha sempre na lembrança” e não “Tenha firme na lembrança” 
como declarou Nássara.. Esta versão está confirmada no livro História da Propaganda no Brasil. 
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“Era com prido, t inha verso à beça” , recorda Nássara, m as o fato é que a 

novidade do anúncio cantado agradou:  “O dono da padaria nem  discut iu:  fechou 

o cont rato na hora” .23Passado pouco tem po, Casé cont ratou o com positor Orestes 

Barbosa para juntar-se a Nássara e cr iarem  novos anúncios, com  let ra e m úsica 

com  o m esm o est ilo ao feito para a padaria Pão Bragança. O próprio program a 

Casé na Rádio Philips ganhou seu Jingle de apresentação. 

 
 

 

Essa nova descoberta com ercial e o fato das verbas publicitár ias para o 

rádio aum entarem  de form a exponencial, fizeram  com  que vários com positores 

talentosos da m úsica brasileira fossem  atraídos para a redação dos program as de 

rádio, com o Silvio Caldas, Nonô e Noel Rosa, que com punham  para anunciantes 

com o O Dragão e Cia. Souza Cruz (cigarros) . Noel, inspirando-se na linha 

m elódica do “De Babado” , em  1934 com pôs um  com ercial m usicado para os 

“Cigarros Yolanda” :  

 

 Exemplo 3 / CD 

DECLARAÇÃO DE HENRI QUE FORÉI S DOMI NGUES –   

ALMI RANTE SOBRE O 1 º  JI NGLE. 

 Exemplo 4 / CD 

JI NGLE DO PROGRAMA CASÉ 
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 “É você a que com anda e o m eu coração conduz. 

Salve a Dona Yolanda, a Rainha Souza Cruz” .24 

 

 

 

 Ainda no início da década de t r inta, antes da inst itucionalização do j ingle, o 

“anúncio cantado de im proviso”  e as “m úsicas de propaganda declarada”  são dois 

fatos relevantes que valem  ser abordados. 

A idéia do anúncio cantado de im proviso, m ais um a vez part iu do inovador 

Adem ar Casé, agora na rádio Mayrink Veiga, em  fins de 1935. Ocorr ia 

freqüentem ente nos intervalos do program a, um a reunião dos m úsicos para 

cantorias, onde executavam , em  coro, os refrões e im provisavam  est rofes sobre 

tem as propostos. Casé resolveu incluir  a br incadeira no program a e convocou os 

                                                                                                                                                                                                       
 
23 TINHORÃO, José Ramos. Música popular: do gramofone ao rádio e tv. 1981, p.91 
24 História da Propaganda Brasileira, 1982, p. 81)  
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cantores que aceitaram  prontam ente. Marília Bat ista, um a das part icipantes 

dessas rodas, narra com o o fato aconteceu. 

 

“O am biente era esplêndido, vivíam os num a 

cam aradagem  excelente... Fazíam os a nossa m úsica por 

arte, por gosto:  Sílvio Caldas, Luís Barbosa, Nonô, Noel, 

eu, tantos out ros... Tanto assim  que, nos intervalos, 

aguardando a vez de voltar ao estúdio, nós nos 

juntávam os em  um  canto do corredor, e ali cantávam os 

e tocávam os – enquanto um  ia m ordendo o seu 

sanduíche, out ro bebia um a cerveja...Foi num a dessas 

ocasiões que alguém  levou o est r ibilho do De babado” :  

 

‘De babado, sim , 

Meu am or ideal, 

Sem  babado, não! ’ 

 

Para a segunda parte, cada um  ia puxando versos 

decorados ou im provisados. 

Por coincidência, o sam ba estava m esm o em  bom  ponto 

quando o Casé chegou para convocar um  de nós ao 

m icrofone. Parou, acom panhou com  a cabeça e gostou. 

Na m esm a hora fez a turm a seguir lá para dent ro e ‘De 

Babado’ ent rou no ar, iniciando seu cam inho 

vitor ioso” .25 

 

                                                           
 
 
25 TINHORÃO, José Ramos. Música popular: do gramofone ao rádio e tv. 1981, p.93 
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Estas experiências com  o anúncio cantado de im proviso, foram  únicas na 

histór ia do rádio brasileiro, pois não voltaram  a ser realizadas e tornaram -se 

m ais um a m arca de Adem ar Casé. 

As “m úsicas de propaganda declarada”  nada m ais eram  do que m úsicas 

populares com postas norm alm ente, com  um im portante diferencial:  o nom e do 

pat rocinador int roduzido na canção. Noel Rosa com pôs a “Marcha do Dragão” , em  

referência ao Dragão da Rua Larga, im portante pat rocinador do Program a Casé, 

que foi tocada durante m uito tem po no program a, m as jam ais gravada. Com  a 

evolução da idéia, a m úsica de propaganda declarada com eçou a ser feita e 

gravada em  discos com erciais. 

 A “ inst itucionalização”  deste t ipo de anúncios se deu em  1934, quando a 

Com panhia Cervejar ia Brahm a lançou a novidade do chope em  garrafa. Devido a 

esta novidade, a Com panhia Antárt ica de cerveja, sent indo-se pressionada, 

resolveu realizar um  concurso de m úsica popular que enaltecesse as qualidades 

do chope de barr il.  Fam osos com positores da m úsica brasileira com o Hervê 

Cordovil e Lam art ine Babo part iciparam  da com pet ição, que foi vencida pelo 

“grande”  Custódio Mesquita com  a m úsica int itulada “Chope, Só de Barr il” .Essa 

m istura de m úsica popular e j ingle ainda rendeu m uitos sucessos nos carnavais 

da era do rádio.  

Com  o sucesso alcançado pelos j ingles ainda na década de t r inta, várias 

em presas o ut ilizaram  para prom over seus produtos. Devido à sim plicidade da 

const rução e o grande núm ero de repet ições na veiculação, as pessoas 
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com eçaram  a m em orizar os j ingles, incorporar aos seus vocabulár ios as frases 

em  evidência e sair  pelas ruas assobiando suas m elodias. Este sucesso cham ou a 

atenção de vários com positores e produtores, que com eçaram  a t rabalhar 

tam bém  na publicidade e passavam  a aproveitar a m esm a “ fórm ula” , aplicando-a 

na m úsica com ercial. Com o prim eiro exem plo, citam os a m archa carnavalesca 

Oh!  Oh!  Oh!  Não! ... ,  com posta por Antônio Alm eida, juntam ente com   A. Godinho 

e gravada por Paulo Barbosa em  1934 para o carnaval de 1935, onde conseguiu 

algum  sucesso. Os com positores se basearam  no j ingle bem  sucedido cr iado por 

Antônio Alm eida para a Drogaria Sul-Am ericana, cuja frase pr incipal dizia “Oh!  

Oh!  Oh, não!  A Drogaria Sul-Am ericana é a que m ais barato vende! ” . 

 Out ro caso fam oso é da m archa carnavalesca “Quem  sabe, sabe”  de Joel 

de Alm eida e Carvalhinho. Originalm ente um  j ingle com posto em  1955 para a 

Toddy do Brasil por Miguel Gustavo, se tornou um  grande sucesso no carnaval de 

1956. I sto devido ao digam os, “em prést imo não autor izado”  que Joel de Alm eida 

realizou, ut ilizando a idéia de Miguel sem  seu conhecim ento. Segundo o próprio 

Joel, em  depoim ento ao José Ram os Tinhorão, a idéia apareceu em  um  bar da 

Cinelândia no Rio de Janeiro, quando estava se lam entando pela audição da 

prova de seu disco, pois não havia ident ificado nenhum a hipótese de sucesso 

carnavalesco para o ano de 56. Quando um  garçom  perguntou- lhe qual seria a 

sua m úsica para o carnaval, im ediatam ente, para não confessar o fracasso, 

pensou e com eçou a cantarolar o j ingle que havia feito sucesso algum  tem po 
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antes, m as já com  um a m udança na terceira e quarta frases do est r ibilho. Assim  

ficou:  

“Quem  sabe, sabe, 

Conhece bem , 

Com o é gostoso, 

Gostar de alguém ...”  26 

 

O original de Miguel Gustavo feito para a Toddy do Brasil,  dizia o seguinte:  

 

“Quem  sabe, sabe, 

Conhece bem , 

Por isso Toddy 

Prova o que tem ...”  

 

 

                                                           
 
 
26 Idem, p. 100 
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 Na m anhã seguinte, após a bebedeira, dir igiu-se até a casa de Carvalhinho 

para que este o ajudasse a com por o restante da m úsica. Ainda ocorreu um  

problem a pelos direitos autorais, não com  o autor legít im o do j ingle Miguel 

Gustavo, m as com  o com positor e apresentador Ari Barroso. Ari reivindicou a 

autoria da m úsica e m ais tarde ent rou em  um  acordo com  os autores que 

aceitaram  sua proposta de ficar com  20%  dos lucros obt idos com  a m archa no 

carnaval de 56. O próprio Joel falou do acontecido:  

 

“  O que o público nunca ficou sabendo foi a razão de 

Ari Barroso ter ent rado na histór ia. Na verdade Ari 

ouviu a m archa pela pr im eira vez quando estavam  

tocanto a prova do disco. Naquela época ele t inha um  

program a na TV-Tupi de São Paulo pat rocinado pela 

Toddy, e com o a m archa fora m esm o baseada no 

j ingle, alguém  deu a idéia de Ari fazer um  concurso 

oferecendo um  prêm io ao calouro que m elhor cantasse  

o ‘Quem  sabe, sabe’. O Ari topou, m as pediu 20%  

sobre os direitos que a m archa rendesse no carnaval. 

Eu não estava presente, nesse dia, m as m eu parceiro 

Carvalhinho achou que era bom  negócio e aceitou. 

Depois do canaval, diante daquele sucesso todo, o 

Antônio Maria e out ros gozadores com eçaram  a m exer 

com  o Ari Barroso dizendo que ele t inha sido m eu 

disc- jockey .  Ora, o Ari, que naquela época estava 

exatam ente br igando com  o pessoal das rádios, ficou 

um a fúr ia. E com o estava m eio alto, saiu-se com  
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aquela de se just ificar dizendo que t rabalhara a 

m úsica por ser de autoria dele” .27 

 

 O que fica desta histór ia é a força que o j ingle possuía naquele m om ento e 

a interação que ocorr ia com  a m úsica popular. 

 

 

Profissionalização na década de quarenta 

O aum ento do núm ero de consum idores brasileiros ocorreu devido à 

polít ica de desenvolvim ento após a segunda guerra m undial, quando tam bém  já 

ocorr ia a “Polít ica da Boa Vizinhança”  dos Estados Unidos, que prom ovia o 

“Am erican Way of Live”  -  est ilo de vida estadunidense - . A intensificação da 

m igração de grande parte da população para os cent ros urbanos cr iou um  

prom issor m ercado de consum o e at raiu em presas internacionais, que já vinham  

se instalando no Brasil com  a “Polít ica da Boa Vizinhança” . O j ingle m arcou esta 

m udança na est rutura sócio-econôm ica brasileira, pois foi am plam ente ut ilizado 

por estas em presas para divulgar seus produtos e cr iar novos hábitos de 

consum o. Passado o pr im eiro m om ento de experim ento, im proviso e 

am adorism o, o novo t ipo de anúncio com eçou a ser t ratado de form a m ais 

profissional, com  as agências de publicidade cont ratando m úsicos, com positores 

e m aest ros, especialm ente para a produção dos anúncios cantados, já cham ados 

de j ingles. Dent re alguns nom es que se destacaram , t rês podem  ser exaltados 

                                                           
27 Idem, p.111 
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com o os que dom inaram , num  prim eiro m om ento, o m ercado de cr iação de 

j ingles no Brasil:  Hervê Cordovil,  Gilberto Mart ins e Geraldo Mendonça.  

Essas t rês personalidades da publicidade brasileira possuem  um a am pla 

histór ia no rádio e na m úsica brasileira. Hervê Cordovil destacou-se com o grande 

com positor de sam bas e m archinhas de carnaval da pr im eira m etade do século 

XX. Gilberto Mart ins é conhecido com o um  dos precursores na produção de 

radionovelas, pois foi ele quem  adaptou a pr im eira novela apresentada no rádio 

brasileiro. “Em  busca da felicidade” ,  era um  original cubano de Leandro Blanco, 

adaptado a pedido da Standart  Propaganda e veiculado na Rádio Nacional do Rio 

de Janeiro28.  Tam bém  é creditado a Gilberto Mart ins o ápice das radionovelas 

com  out ra adaptação, desta vez “Direito de Nascer” , do tam bém  cubano Felix 

Gaignet , que alcançou um  enorm e sucesso.29 Gilberto Mart ins t rabalhou m uito 

tem po na Standart  e sem pre foi um  ferrenho defensor do em prego da m úsica 

para a expansão publicitár ia, tanto que cr iou escola. Com  o passar do tem po, 

foram  aparecendo alguns m úsicos que seguiram  a sua linha de t rabalho com o os 

com positores Vitor Dagô e Miguel Gustavo. Já a apresentação de Geraldo 

Mendonça é relatado em  um  art igo especial da revista “Publicidade e Negócio”  de 

m aio de 1951:  

 

                                                           
28 CALABRE, Lia. A participação do rádio no cotidiano da sociedade brasileira (1923 – 1960). P.3 
29 CAPA. Respeitável público, aqui está o rádio. 
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Geraldo Mendonça 

 

“Os leitores da PN conhecem  esse nom e de inúm eros 

‘j ingles’ feitos para o rádio. A Geraldo Mendonça há 

m esm o quem  at r ibua a paternidade dos ‘j ingles’ no 

Brasil.  É um  desses hom ens com pletos com  que conta o 

rádio e a publicidade ent re nós. Geraldo Mendonça, que 

com eçou na Record de São Paulo com o pianista, é 

com positor m usical, m aest ro, orquest rador, produtor de 

program as, redator, descobridor de est relas. Foi ele, 

para citar um  exem plo, quem  descobriu I saurinha Garcia 

num  program a de calouros em  São Paulo( ...)  ( .. .) já fez 

para m ais de 500 ‘j ingles’,  que renderam  m ilhares de 

cruzeiros para m uitos anunciantes” .30 

 

Apesar da profissionalização, era norm al, assim  com o hoje, que o 

com positor fosse obrigado a cr iar um  j ingle que sat isfizesse o gosto pessoal do 

pat rocinador, e não a necessidade do produto representado por ele. Os 

                                                           
 
30 Publicidade e Negócios. Como se faz um anúncio para televisão. maio de 1951. P.32 
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cont ratantes sem pre part iciparam  com  idéias, sugestões, recom endações ou 

desejos, m as na década de 40, além  de tom ar parte, aprovando as t r ilhas 

publicitár ias dos profissionais, alguns em presários t rabalharam  diretam ente na 

cr iação dos j ingles de seus produtos. “Um  dos proprietár ios da casa Sedas Sady, 

do Rio de Janeiro, fez gravar um  j ingle de sua autoria com  a m úsica da canção 

de roda Ciranda, Cirandinha:  ‘Sedas Sady, Sady sedas/  São as sedas pro senhor/  

No cento e quarenta e oito/  Lá da rua do Ouvidor...”  

 

 

 

O j ingle foi program ado durante anos seguidos nas rádios cariocas, 

t ransform ando-se prat icam ente em  m arca sonora da casa com ercial” .31 

A part ir  da segunda m etade da década de 30 a agência de publicidade 

Standart  Propaganda dedicou um a boa parte da sua produção e talento para o 

rádio. No início da década de 40 m ontou o pr im eiro estúdio especializado em  

                                                           
 
31TINHORÃO, José Ramos. Música popular: do gramofone ao rádio e tv. 1981, p. 97   
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gravação de j ingles, spots e novelas que t inham  o pat rocínio da Colgate-

Palm olive. Grandes invest im entos em  equipam entos im portados da Holanda 

foram  realizados, com  o intuito de im prim ir um  padrão de qualidade no t rabalho, 

até então im possível no Brasil.  Foi lá que Gilberto Mart ins gravou suas novelas e 

j ingles m ais fam osos. Out ros estúdios especializados foram  surgindo nesta 

década, com o “Gravações Geraldo Mendonça” , “Rádio Serviços de Propaganda”  e 

a “RGE – Rádio Gravações Especializadas”  que,  j untam ente com   grandes 

interpretes que m igraram  para a publicidade com o Roberto Am aral, Neide Fraga, 

Elsa Laranjeira, Rosa Pardini e Hebe Cam argo, representaram  um  grande avanço 

na produção de com erciais de rádio.   

 

 
José Scatena 

 

O estúdio RGE foi fundado por um  out ro personagem  im portante da 

histór ia da m úsica na publicidade:  José Scatena. I niciou suas at ividades em  

1948, com o prim eiro estúdio independente de São Paulo, cr iado para agravação 
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de program as de rádio e com erciais, pois até então era necessário ir  ao Rio de 

Janeiro e ut ilizar o palco da Rádio Nacional. Foi o pr im eiro a ter um  gravador de 

fio, que era o pr im eiro equipam ento que possibilitava a gravação m agnét ica, 

antecedendo os gravadores de fita. Em  1952, veio o gravador de fita de papel e 

depois, em  1954, o pr im eiro gravador de fita sem iprofissional. Ainda nesse 

m esm o ano, ocorre a aquisição de um a AM-PEX, o pr im eiro gravador profissional, 

cujas grandes fábricas de discos com o Odeon e RCA ainda não possuíam . Por 

este m ot ivo a RGE com eçou a gravar para estas grandes fábricas.  

 

 
Músicos e cantores gravando 

jngles no estúdio RGE 
 

O período com preendido ent re m eados da década de 40 e início da década 

de 50, correspondeu à fase de esplendor da m úsica publicitár ia, na qual grandes 

em presas do Brasil viram  nos anúncios m usicados a m elhor m aneira de 

conquistar os consum idores. Em presas e produtos com o a Varig, Antarct ica, 

Brahm a, Grapet te, Kolynos, Melhoral, GM, Coca-Cola, São Luiz, dent re out ras, 

foram  responsáveis pelos “ j ingles”  que até hoje são lem brados por m uitas 
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pessoas:  “Varig, Varig, Varig” ;  “É hora do lanche, que hora feliz. Querem os 

biscoitos São Luiz” .32 O j ingle do Melhoral tam bém  m arcou a histór ia do rádio:  

 

       “Melhora, Melhoral, 

É m elhor e não faz m al” . 

 

                               

 

 

 

                                                           
 
 
32 História da Propaganda Brasileira, 1982, p. 104 

 Exemplo 5 / CD 

JI NGLE MELHORAL   
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I ves Alves dá um  testem unho precioso a respeito da veiculação de propaganda 

em  rádio, antes do surgim ento da televisão, em  1950:  

 

“A Sidney Ross foi com  certeza o m aior anunciante do 

rádio durante toda a sua época de ouro. Mas tam bém  

foi o seu m aior beneficiár io, pois o grande sucesso do 

laboratór io da época deve m uito a seu uso da 

propaganda radiofônica. Até 1952, m ais ou m enos, a 

Sidney Ross concent rava sua veiculação na Rádio 

Nacional. A part ir  daí com eçou um  processo de uso 

bem  m ais intenso de out ras rádios, de característ icas 

m ais locais” .33   

 

 Um a dos anúncios publicitár ios  m ais fam osos da Sidney Ross ficou sendo 

do Talco Ross. 

                                  “Ah!  Ah!  Ah!  Ah!  Ah!  

Passa, passa o Talco Ross, 

Quero ver passar, 

Passa, passa o Talco Ross, 

Para refrescar, 

Passa, passa o Talco Ross, 

Quero ver passar, 

Passa, passa o Talco Ross, 

Para refrescar.”  

 

 

 

                                                           
 
33 ALVEZ, Ives. Revista da Propaganda,  janeiro de 1983. 
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Neste m om ento, o j ingle já era m uito ut ilizado no Brasil,  m as tam bém  em  

todos os países onde o rádio era de iniciat iva part icular. Já havia algum  

intercâm bio ent re os profissionais de publicidade que discut iam  as m elhores 

form as de const rução deste t ipo de anúncio. Geraldo Mendonça dizia que o j ingle 

devia apresentar um a let ra sim ples e sucinta, repet ir  o nom e do produto ou 

 Exemplo 6 / CD 

TALCO ROSS
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serviço várias vezes durante a peça e não apresentar excesso de inform ações. 

Estas, segundo Mendonça, eram  providências básicas e fundam entais para se 

conseguir um a assim ilação rápida e eficaz da m arca anunciada. A revista 

“Publicidade e Negócios”  publicou, em  outubro de 1951, um  art igo que t ratava 

de pontos im portantes para o sucesso de um  j ingle, na visão de um  grupo de 

publicitár ios m exicanos. No texto não estão ident ificados os publicitár ios, porém , 

são válidas as observações do art igo, para conhecerm os o m odelo que já era 

ut ilizado pelos profissionais da época:  

 

Segundo um  grupo de técnicos de publicidade do 

México, os com erciais cantados de 30 segundos 

deveriam  tom ar as seguintes precauções:  

1°   -  Evitar a adaptação da let ra com ercial a um a 

toada dem asiadam ente conhecida, porquanto quem  o 

escuta não porá a atenção desejada na let ra ou verso 

ou m ensagem  com ercial, m as procurará recordar-se da 

let ra que poderíam os cham ar de “art íst ica” . 

2°  -  Não em pregar palavras dem asiadam ente 

rebuscadas, pois que afetar iam  à clareza da m ensagem . 

3°  -  Não t ratar de acum ular talento art íst ico num  

spot  cantado ( t r ios, duetos ou com binações 

dem asiadam ente com plicadas de vozes) , salvo se esses 

elem entos desfrutarem  de um a dicção excelente. 

4°  -  Não t ratar de obter resultados im ediatos sem  

contar pr im eiro com  um a dist r ibuição adequada em  

estações e horários. 
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5°  -  Não deixar que a parte com ercial m ais 

im portante fique a cargo dos que cantam , m as do 

locutor.34 

 

A pr im eira precaução citada, já dem onst rou que estava havendo um a 

m udança conceitual. Em  exem plos anteriores, percebe-se que era com um  nos 

j ingles, a ut ilização de m elodias conhecidas com  let ra adaptada. O art igo aborda 

isto com o um  art ifício perigoso para o anúncio, pois além  de confundir o ouvinte 

com  let ra diferente, um a canção conhecida já possui um  significado anterior ao 

j ingle, que é incorporado ao com ercial. O publicitár io deve tom ar consciência 

deste significado e avaliar se é posit ivo ao produto. Há diversos exem plos 

vitor iosos deste t ipo de ut ilização, porém , em pregando este art ifício, assum e-se 

um  r isco que deve ser calculado, pois pode prejudicar o cliente, veiculando um  

anúncio com  um a grande possibilidade de ser m al sucedido.  

O segundo ponto aborda a clareza do j ingle.  Na época em  que este art igo 

foi escrito, as pessoas se reuniam  ao redor do rádio para ouvir as not ícias, os 

program as ou as novelas. Desprendiam  um a atenção m uito m aior ao rádio, se 

com parado aos dias de hoje. Atualm ente ouve-se rádio no carro, no escritór io, 

no dent ista enfim , em  diversos lugares. As pessoas, quando ouvem  rádio, quase 

sem pre estão realizando out ras at ividades. Esta afirm ação é fundam ental para 

destacar a im portância do raciocínio im presso no segundo item . Se os 

                                                           
 
 
34 Publicidade e Negócios. Outubro de 1951, p.51. 
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publicitár ios m exicanos, em  1951, aconselhavam  não rebuscar a let ra do j ingle 

com  palavras ou textos com plicados, atualm ente isto é ainda m ais im portante. 

Contando com  um a m enor atenção do ouvinte, o j ingle deve ser o m ais sim ples e 

direto possível, claro que sem pre com  uma “boa dose”  de cr iat ividade de seus 

com positores e arranjadores. 

Out ro ponto im portante é a ut ilização de um  locutor junto ao j ingle. O 

j ingle deve enaltecer as qualidades do produto e a “m arca” . Quanto m enos 

inform ação na let ra a ser cantada, m elhor. Os pontos com erciais im portantes 

com o endereços, telefones e inform ações ext ras, devem  ser expostos com  

locução adicional, pois serão destacados pelo locutor, enquanto as qualidades e a 

m arca serão gravadas pelo rádio-ouvinte junto à m elodia. Sem pre existem  

exceções. Quando a pr ior idade é a m em orização do telefone ou endereço de 

algum  estabelecim ento com ercial, a saída é “confeccionar”  um  j ingle 

especialm ente para este fim . 

A tecnologia, os m odism os, os com positores e as em issoras podem  m udar, 

porém , m uitos conceitos perm anecem  os m esm os de cinqüenta ou sessenta anos 

at rás. Este é um  im portante fator que com prova a im portância do conhecim ento 

da histór ia m usical na publicidade. A novidade é m elhor elaborada quando o 

ant igo já foi exaust ivam ente estudado. 
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Jingles e  Spots: Vantagens 

Com  a m úsica publicitár ia em  alta, foi iniciada um a discussão ent re 

publicitár ios, em presários, produtores de program as, diretores das rádios e 

m úsicos. A questão era:  quais as vantagens dos j ingles e spots sobre os textos 

publicitár ios, pat rocínio a program as ou novelas? José Sacatena escreveu em  

1951 um  art igo cham ado “Divagações sobre a m úsica na publicidade” , falando 

sobre o tem a. Com eça ele dizendo:  

 

“Com provadam ente, as gravações de propaganda 

com ercial no rádio aum entam  as vendas!  Ficou 

igualm ente provado, at ravés de pesquisas de opinião 

pública, que os j ingles e os spots são sem pre 

lem brados, enquanto os textos avulsos dificilm ente 

apresentam  índices de pesquisas que se fizeram  para 

este fim . Do m esm o m odo que o leitor de jornais e 

revistas não pode deixar de tom ar conhecim ento de 

um a m ensagem  de venda at ravés de um a página inteira 

de jornal ou revista, o ouvinte de rádio não pode deixar 

de ‘sent ir ’ a m ensagem  de um  bom  j ingle ir radiado em  

um  intervalo exclusivo. Quem  lem bra, porém , de um  

anúncio classificado que aparece em  um a página 

juntam ente com  out ros cem  ou duzentos anúncios” .35  

 

José Scatena não era propriam ente um  com positor de j ingles,  m as sim  

responsável pelo estúdio RGE, que não gravava apenas j ingles e spots, m as 

                                                           
 
35 SCATENA, José. Divagações sobre a música na publicidade. Propaganda e Negócio.Dezembro de 1951. 
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tam bém  radionovelas e program as de rádio. Obviam ente seu art igo não é 

totalm ente im parcial, pois aproveita o espaço para “vender seu peixe” , at rair  

com erciantes e em presários para gravar os anúncios em  seu estúdio. Porém , seu 

pensam ento era com part ilhado por m uitos out ros profissionais ligados à área de 

publicidade. No t recho acim a ele cita algo que parece óbvio nos dias de hoje, 

m as, na década de quarenta, ainda se experim entava m uito, a publicidade em  

rádio ainda era recente. Com o já foi discut ido anter iorm ente, no início, a 

publicidade de rádio era feita at ravés de textos. Em bora com  o passar do tem po 

a qualidade dos textos tenha sido m elhorada, o quest ionam ento é realizado 

sobre um  enorm e cont ingente de anúncios em  um  intervalo com ercial. Claro que 

existe a eficácia pela repet ição. No rádio, quanto m aior o núm ero de repet ições 

do anúncio, nos horários certos, m aior a eficácia. Porém , Scatena ressalta, em  

out ro t recho do art igo, um a diferença crucial:  

 

“O j ingle e o spot  ficam  vendendo sem pre, 

m esm o depois de irradiados, pois a m elodia fácil e 

agradável fica na m em ória do ouvinte enquanto o texto 

só vende no m om ento em  que é ouvido e logo depois 

esquecido” . 36 

 

Esta era a grande vantagem  dos j ingles sobre as dem ais form as de 

publicidade, um a novidade que alcançava im ensa repercussão popular. Com  um a 

produção bem  feita, ut ilizando orquest ras e cantores, os “ rádio-ouvintes”  

                                                           
36 Idem. 
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passavam  a incorporar em  seu vocabulár io as frases m ais destacadas das 

m ensagens publicitár ias, cantando ou assobiando as m elodias dos anúncios. 

Exist ia ainda um a out ra form a de publicidade no rádio:  as novelas e os 

program as de m eia hora. Grandes em presas que ut ilizavam  desses m eios para 

anunciar seus produtos com eçaram  a direcionar sua verba publicitár ia para os 

j ingles. I sto ocorr ia por um  com parat ivo sim ples ent re os j ingles e os program as. 

Estes iam  ao ar um a vez por sem ana durante m eia hora, as novelas chegavam  a 

ir  t rês vezes e os j ingles e spots eram  veiculados diar iam ente, várias vezes ao 

dia. Out ro fator predom inante era a possibilidade de veiculação dos j ingles e 

spots por m ais de cem  em issoras, enquanto os program as e novelas só iam  ao ar 

por um a em issora.  I sto ocorr ia devido ao elevado custo despendido na produção 

dos program as e novelas. Com  a m igração dos pat rocinadores para os j ingles, as 

em issoras, tem endo ficar sem  verba para a m anutenção de suas novelas e 

dem ais program as, aum entaram  consideravelm ente o valor dos espaços para a 

veiculação dos j ingels e spots,  com o conta José Scatena.   

 

“Sobre a questão do custo de irradiação do j ingle, as 

em issoras, sent indo que os grandes anunciantes deixam  

de pat rocinar program as para som ente program ar 

j ingles,  tem  aum entado consideravelm ente o preço 

destes últ im os. Mesm o assim , grandes clientes com o 

Gessy Lever , Sidney Ross e out ros, m odificaram  

inteiram ente a or ientação da publicidade em  rádio, no 
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sent ido de abolir  program as e irradiar som ente 

j ingles” .37 

 

Além  disso, no início da década de cinqüenta a televisão foi t razida ao 

Brasil por interm édio do pioneiro e dono do im pério das com unicações no país, 

em  m eados do século vinte, Assis Chateaubriand. Este fato provocaria, 

pr incipalm ente a part ir  de 1955, um a m igração da verba publicitár ia dos jornais, 

revistas, m as principalm ente do rádio para a televisão. Na década de sessenta 

houve, devido a nova realidade financeira, o fecham ento de várias em issoras de 

rádio e um a profunda m udança est rutural na program ação das rem anescentes, 

tornando-as m ais direcionadas a grupos m enores de ouvintes, m odelo este que é 

seguido até a atualidade. 

 

O I nício da Televisão no Brasil  

 

A histór ia da televisão brasileira é profundam ente audaciosa declarou o 

em presário de com unicação Walter Clark. Segundo ele, o pr im eiro hom em  a 

pensar em  televisão no Brasil foi Assis Chateaubriand, que apesar de seus 

defeitos, t inha o corte da genialidade.38 Chateaubriand com eçou a art icular-se 

para t razer a televisão ao Brasil em  1946. Foi aos Estados Unidos procurar David 

Sarnoff, fundador e presidente da RCA Vitor (Radio Corporat ion of Am erica) , um a 

                                                           
37 Idem. 
38 CLARK, W. In: MACHADO, C. FALCÃO, Angela e ALMEIDA, Candido J. Mendes de.Tv ao vivo. Depoimentos, 
1988. p. 26  
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figura m ít ica da histór ia da com unicação e da im plem entação da televisão nos 

Estados Unidos. Talentoso engenheiro, Sarnoff já pesquisava, em  1948, a 

televisão em  cores. Pretendendo com prar o novo engenho do estadunidense e 

t razê- lo ao Brasil em  1950, Assis foi a Nova York. Naquela época, nem  a estação 

de televisão NBC, nem  a sua grande concorrente CBS, haviam  conseguido 

im plantar a nova tecnologia nos Estados Unidos, o que só aconteceu anos m ais 

tarde. Sarnoff encont rou dificuldades para convencer Assis que a TV a cores 

ainda estava em  pesquisa e que, m esm o no seu país, dem oraria vários anos para 

sua popular ização.39 

 Porém , Chateaubriand era por natureza, um  pioneiro.40 Desist iu da tv a 

cores, m as não da televisão. Mesm o com  a falta de condições est ruturais reais 

para im plantação da televisão no Brasil,  ele apostou. Foi, inclusive, cont ra um a 

pesquisa que encom endara, pelo que consta a um a agência de publicidade dos 

Estados Unidos, cujo nom e não se encontram  nos regist ros, sobre as condições 

m ercadológicas do país. Procurava saber tam bém  as reais possibilidades do 

m ercado publicitár io em  absorver e sustentar um  veículo tão caro. A agência 

constatou que ainda não era o m om ento de instalar a TV, que talvez fosse 

m elhor esperar a sua consolidação definit iva nos Estados Unidos, para então, 

                                                           
39 CLARK, W. In: MACHADO, C. FALCÃO, Angela e ALMEIDA, Candido J. Mendes de.Tv ao vivo. Depoimentos, 
1988. pp. 26 e 27 
40 Chateaubriand foi pioneiro em inúmeras frentes. Algumas delas: introduziu novas espécies bovinas no país, batalhou pela 
multiplicação dos aeroclubes e teve participação decisiva na formação do Museu de Arte de São Paulo. 
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conform e os resultados, m ontá- la no Brasil,  adotando m étodos bem  sucedidos.41

   

 A conclusão a que chegaram  e os argum entos que ut ilizaram  eram , no 

m ínim o, esperados. Pois encont ravam -se na década de 40, com  o m ercado 

publicitár io ainda acanhado e a população brasileira próxim a de cinqüenta 

m ilhões de pessoas, m as com  a m aior parte vivendo na área rural.42 Tam bém , 

contava o fato de a TV estar iniciando no exter ior e, ainda, com  poucos países 

europeus possuindo estações em  funcionam ento regular. Porém , prevaleceu a 

vontade em presarial e polít ica, m arcada pelo signo do pioneir ism o. 

Chateaubriand resolveu arr iscar, m esmo com  todos os elem entos cont rár ios. 

Com  o respaldo do im pério jornalíst ico sob seu com ando – os Diár ios e Em issoras  

Associadas -  encom enda à RCA am ericana equipam ento para duas em issoras de 

televisão.43 

 I naugura então, no dia 18 de setem bro de 1950, em  estúdios 

precariam ente instalados na cidade de São Paulo a PRF-3 TV Tupi-Canal 3. Esta 

inauguração foi vista em  aproxim adam ente 200 aparelhos receptores t razidos 

juntam ente com  os equipam entos de t ransm issão.44 O discurso inalgural foi ao 

est ilo inconfundível e profét ico de Assis Chateaubriand, que colocou em  evidência 

                                                           
41 SIMÕES. Inimá. In: Um País no Ar. História da televisão brasileira em 3 canais. 1986. pp. 14 e 15. 
42Segundo Inimá Simões em “Um país no ar”, o senso de 1950 coloca a população brasileira com 51 944 400 habitantes, 
63% vivendo na zona rural, restando aos centros urbanos menos de 20 milhões de pessoas. 
43 Idem. à nota 43  p. 15  
 
 
44 MATTOS. Sérgio. Um Perfil da TV Brasileira.40 anos de história. 1990. P.3 
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as em presas que deram  sustentação financeira para a possibilidade da 

im plantação da TV no Brasil:   

 

“  O em preendim ento da televisão no Brasil,  devem o- lo a 

quat ro organizações que logo, desde 1946, se uniram  

aos Rádios e Diários Associados para estudá- lo e 

possibilitá- lo neste país. Foram  a Com panhia Antárt ica 

Paulista, a Sul Am érica de Seguros de Vida e suas 

subsidiár ias, o Moinho Sant ista e a organização F. 

Pignatari.. .  Esse t ransm issor foi erguido, pois, com  a 

prata da casa, isto é, com  os recursos de publicidade 

que levantam os, sobre a Prata Wolf e out ras não m enos 

m aciças pratas da casa;  a Sul Am érica que é o que pode 

haver de bem  brasileiro, as lãs Sam s, do Moinho 

Sant ista, arrancada ao coiro das ovelhas do Rio Grande, 

e m ais que tudo isso, a Guaraná Cham pagne Antárt ica, 

que é a bebida dos nossos selvagens. O cauim  dos 

bugres do pantanal m atogrossense e de t rechos do vale 

am azônico. Atentai e vereis com o é m ais fácil do que se 

pensa alcançar um a televisão:  com  Prata Wolff, lãs 

Sam s bem  quent inhas, Guaraná Cham pagne 

borbulhante de bugre e tudo isso bem  am arrado e 

seguro na Sul Am érica, faz-se um  buquê de aço e 

pendura-se no alto da torre do Banco do Estado, um  

sinal da m ais subversiva m áquina de influir  na opinião – 

um a m áquina que dará asas à fantasia m ais caprichosa 

e poderá juntar os grupos hum anos m ais afastados.” 45.  

 

                                                           
 
45 Idem à nota 42. p. 20 
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 O discurso m ost ra, já de início, a im portância da publicidade para a 

existência da televisão. Porém , Renato Ort iz no livro “A Moderna Tradição 

Brasileira” ,  fala sobre a precariedade deste início: “Salta aos olhos a fragilidade 

de um a televisão const ruída sobre o capitalism o das lãs das ovelhas, dos 

faqueiros de prata e dos refr igerantes. I sso porque até m eados dos anos 50 a 

televisão era ainda considerada com  desconfiança pelos anunciantes, inclusive as 

m ult inacionais, que ainda prefer iam  os m eios m ais t radicionais com o o rádio e o 

jornal com o órgãos de publicidade” .  

 
Apresentação do Frei Mojica                              (Morais. F, 1994, p. 498) 

 

O provável pr im eiro pat rocínio da televisão brasileira aconteceu no dia 5 de 

julho anter ior, em  um a t ransm issão não oficial,  com  o frade-cantor m exicano 

José de Guadalupe Moj ica, o m ais festejado art ista lat ino de Holywood,  cantando 

o sucesso do m om ento, o seu bolero “Besam e” . O evento era para celebrar a 
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inauguração do Museu de Arte de São Paulo e do Edifício Guilherm e Guinle, 

nom e da sede dos Associados. Contou com  a presença de grandes 

personalidades da época, com o o presidente Dut ra e o m ilionário estadunidense 

Nelson Rockefeller. A im agem  dessa t ransm issão só pode ser vista em  dois 

aparelhos instalados no saguão do edifícil e no m eio da rua 7 de abril,  no cent ro 

da cidade. O pat rocínio ficou por conta da goiabada da m arca Peixe, m uito 

popular na m etade do século.46 

 

 
Inauguração do MASP: Chateaubriand (à direita), 

Nelson Rockefeller sentado no chão - ao centro, de terno claro -, 
Sob o olhar do presidente Dutra - à esquerda -. (Morais. F, 1994, p. 499) 

A liderança das Associadas aum enta com  a inauguração, em  janeiro de 

1951, da TV Tupi do Rio de Janeiro e conclusão da pr im eira etapa do plano de 

                                                           
46 MORAIS, Fernando. Chatô. O rei do Brasil, 1994. p. 499.  O livro de Sérgio Mattos op. cit. cita que o frade cantou hinos 
religiosos. 
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Chateaubriand de instalação da televisão no Brasil.  Neste m om ento, o núm ero de 

aparelhos receptores era m uito pequeno, cerca de 7 m il ent re São Paulo e Rio de 

Janeiro. Esta pr im eira década de im plantação foi im portante, porém , a em presa -  

TV Tupi -  não obteve m uito retorno. O aum ento no núm ero de aparelhos não foi 

tão grande quanto o esperado e faltou realizar um a preparação adequada para o 

desenvolvim ento. A form ação de público e de um  m ercado publicitár io, 

juntam ente com  est ím ulo à indúst r ia elet rônica, foi realizado de m aneira 

precária, sem  o planejam ento necessário. Vejam os com o ocorreu a evolução do 

núm ero de aparelhos de televisores no Brasil.   

 

EVOLUÇÃO DO NÚMERO DE TELEVI SORES 

EM USO NO BRASI L 

ANO Aparelhos 

1950          200 

1952      11.000 

1954      34.000 

1956    141.000 

1958    344.000 

1960    598.000 

1962 1.056.000 

1964 1.663.000 

1966 2.334.000 

1968 3.276.000 

1970 4.584.000 
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Fonte:  Abinee.47 

 

 Percebem os, at ravés da tabela, que apesar de haver um  aum ento 

significat ivo no núm ero de aparelhos receptores na década de cinqüenta, ainda 

era incipiente, em  relação ao núm ero de habitantes que havia no Brasil.  Apenas 

na década de sessenta é que houve um  aum ento m arcante na quant idade de 

receptores. Nos anos cinqüenta, ainda exist ia um  agravante, a pouca 

regular idade no hábito de assist ir  televisão. Os dados de audiência, em bora 

insuficientes, indicam  para 1954 um  núm ero de aparelhos desligados que 

at ingem  de 50%  a 90%  nas cidades do Rio de Janeiro e São Paulo;  em  1959, no 

Rio de Janeiro, som ente 7%  da cham ada classe C assist ia televisão, cont ra 65%  

da classe B e 28%  da classe A.48 Com  um  núm ero de aparelhos ainda pequeno e 

a falta de hábito do brasileiro para assist ir  TV, as agências publicitár ias invest iam  

m uito pouco em  televisão. Prefer iam  os m eios m ais t radicionais com o rádio e 

jornal. Em  1958, apesar do crescim ento econôm ico que ocorreu no país, as 

verbas aplicadas em  televisão at ingiam  aproxim adam ente 8% , enquanto o rádio 

recebia 22%  e o jornal 44% .49 

 A cham ada “cultura popular de m assa” , que im pulsionaria o gosto pela 

televisão encont rava-se, na década de cinqüenta, ainda em  fase inicial de 

desenvolvim ento. Segundo Renato Ort iz, é som ente na década de 40 que se 

                                                           
47  MATTOS, Sérgio. Um Perfil da Tv Brasileira. 1990. P. 10 
48 SILVA, L. Eduaro C. e. Estratégia Empresarial e Estrutura Organizacional das Emissoras das TVs Brasileiras. Tese de 
Mestrado. FGV, 1983. 
49  ORTIZ, Renato. A Moderna Tradição Brasileira. Cultura brasileira e indústria cultural. op. cit. p 48 
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pode considerar seriam ente a presença de um a série de at ividades vinculadas a 

um a cultura popular de m assa no Brasil.  I sso porque é nesse m om ento que se 

consolida o que os sociólogos denom inaram  de sociedade urbano- indust r ial.50 O 

m ercado de bens culturais aum entava. Este, que já exist ia no Brasil,  em  m enor 

escala, com  o consum o principalm ente de livros, revistas e discos, ganha força 

com  o rádio e o cinem a, pr incipalm ente o estadunidense. Pois é devido à 

indust r ialização e a vinda de em presas m ult inacionais ao Brasil que se inicia um  

processo de urbanização e com eça a se form ar um a “sociedade de m assa”  e um  

m ercado de consum o m ais significat ivo. Desta form a, os consum idores vão ao 

cinem a, com pram  m ais aparelhos de rádio e ouvem  aos program as. As 

em presas, que necessitam  levar ao conhecim ento público seus produtos e 

m arcas, ut ilizam  os espaços publicitár ios do cinem a, revista, jornal e 

pr incipalm ente do rádio. Pat rocinam  e produzem  vários program as, rádionovelas 

e, tam bém , lançam  m ão dos j ingles e spots com o ferram entas de venda. Não é 

por acaso que o período que vai de m eados da década de quarenta até m eados 

da década de cinqüenta é considerado a “Era do Rádio”  e o período áureo do 

j ingle no Brasil,  pois o rádio era o veículo m ais popular e concent rava grande 

parte dos invest im entos publicitár ios disponíveis. 

 Os anos cinqüenta, sem  dúvida, podem  ser considerados a década do rádio 

e do cinem a. O rádio alcançou seu ápice em  popular idade com  os program as de 

auditór io e os fam osos cantores do rádio. O cinem a estava em  evidência, com o 

                                                           
50  ORTIZ, Renato. A Moderna Tradição Brasileira. Cultura brasileira e indústria cultural. op. cit. p. 38. 
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m ost ra um a pesquisa publicada no jornal O Tem po,  na edição de 22 de julho de 

1952. Segundo a pesquisa, feita ent re 763 paulistanos, situados na faixa ent re 

13 e 45 anos, m ais da m etade prefer ia o cinem a com o prim eira opção de 

ent retenim ento. Para ser m ais exato, 51,38%  dos ent revistados ou 392 pessoas. 

Em  segundo lugar, m uito distante, ficou a prát ica de esportes, com  8,65%  ou 66 

pessoas. 

 Os film es de Hollywood eram  os prefer idos do público. I sto porque depois 

da segunda guerra m undial, o Brasil é literalm ente invadido pelos film es 

estadunidenses. A polít ica da “boa vizinhança”  e o invest im ento m aciço da 

indúst r ia cinem atográfica dos Estados Unidos no m ercado exter ior são, sem  

dúvida, dois fatores fundam entais para este acontecim ento.51 O cinem a brasileiro 

tam bém  procurava encont rar seu espaço. Duas em presas cinem atográficas 

foram  criadas:  At lânt ida e Vera Cruz. A At lânt ida foi fundada em  1941 com  a 

proposta de produzir film es populares de baixo orçam ento. As fam osas 

chanchadas. Produzia em  m édia t rês filmes por ano. Já a Com panhia de Cinem a 

Vera Cruz foi fundada em  1949, fruto do indust r ialism o da burguesia paulista, 

pretendendo explorar um  pólo cinem atográfico em  São Paulo. Maria Rita Galvão 

classifica a Vera Cruz com o um a m anifestação da burguesia brasileira na esfera 

da cultura. Juntam ente com  a Vera Cruz, ela cita out ras realizações culturais, 

com o o Museu de Arte Moderna (1948) , Teat ro Brasileiro de Com édia (1948) , 

                                                                                                                                                                                                       
 
51 Sobre a expansão da indústria cinematográfica estadunidense ver: GUBACK, Thomas. La Industria International del 
Cine. Madri: Fundamentos, 1976. 
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Bienal (1951) .52 Porém , o que os em presários cinem atográficos pretendiam , era 

const ruir  um a indúst r ia cinem atográfica nos m oldes do cinem a am ericano. O que 

se observa é que At lânt ida e Vera Cruz realizavam  produções pertencentes ao 

m esm o pólo, porém  direcionadas a públicos diferentes. Na sua fundação a  

At lânt ida produzia dram as e ao final da década de 1940 buscou, ao se 

especializar nas chanchadas, at ingir  um  público m ais popular. Sua base era 

apoiada na t radição do teat ro ligeiro e nos grandes ídolos do rádio, 

pr incipalm ente da Rádio Nacional. Já a Vera Cruz, que faliu com  cinco anos de 

existência, t inha por objet ivo at rair  o público da classe m édia urbana, por isso 

sua referência pela cultura estadunidense. Os film es desta, a pr incípio, 

possuir iam  um  cunho m ais erudito;  contudo, películas m ais populares, com o as 

com édias de Mazzaropi, tam bém  faziam  parte das produções da em presa, na 

tentat iva de am pliar seu público alvo.53  

 A TV Tupi, para diversos autores era, assim  com o a Vera Cruz considerada 

de elite na década de cinqüenta. O que não é necessariam ente um a verdade, 

segundo Ort iz, pois os program as da em issora eram , de certa form a, divididos 

em  dois grupos. Um  de cunho erudito, onde se encaixavam  o teat ro e o 

teleteat ro e out ro m ais popular, com  program as baseados nas produções do 

rádio, reconhecidam ente um  m eio de com unicação popular.54 Um a realidade que 

não se pode negar era o alto custo dos aparelhos televisores. Assim , o baixo 

                                                           
52 Sobre Vera Cruz  ver: GALVÃO, Maria Rita. Burguesia e Cinema. O caso Vera Cruz, 1981. 
53 Sobre a relação da Vera Cruz com a burguesia, cultura erudita e cultura de massa ver: Renato Ortiz. A Moderna Tradição 
Brasileira. Cultura brasileira e indústria cultural. op. cit. 
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poder aquisit ivo da m aior parte da população brasileira im pedia a com pra do 

aparelho, que no início era im portado e apenas em  1959 com eçou a ser 

produzido no Brasil em  m aior escala. Na época, um  aparelho televisor custava 

pouco m enos que um  carro e am bos se tornaram  sím bolo de status elevado.  

 A televisão que se assist ia nos anos 50 – tendo a Tupi com o a expressão 

m ais significat iva –55 desenvolvendo-se na base do em pir ism o, tateando em  

busca de ident idade própria, um a linguagem específica em  m eio ao prest ígio do 

teat ro, a popular idade do cinem a est rangeiro e o rádio brasileiro. Vários 

program as destacam -se, ent re eles o “  TV de  Vanguarda” , que para m uitos se 

tornara a própria definição da televisão dos anos 50, assim  com o a novela 

tornara-se a sua expressão m ais com pleta nas décadas seguintes. Program as 

com o este é que alim entaram  um  conceito de televisão elit ista neste início. Era 

um  teleteat ro, com  adaptações de linguagem , m enos potência vocal com o nas 

novelas de rádio, enquadram entos de câm era oriundos do cinem a e atuações de 

atores de teat ro. Encenavam  textos de grandes autores com o Brecht , Goethe, 

Dostoievsky, Shakespeare e ainda adaptações de film es com o “E o Vento 

Levou...” 56.  Exist iam  tam bém  vários program as, já conhecidos do público, que 

vinham  direto do rádio, aliás, or igem  da m aioria dos profissionais que 

t rabalharam  na televisão neste período. Out ros vinham  das fórm ulas 

consagradas na TV dos Estados Unidos, com o “Divert im entos Ducal” , “Essa é a 

                                                                                                                                                                                                       
54 Idem. p. 47 
55 Até 1955 são as emissoras em funcionamento são as seguintes: TV Tupi (SP\ - 18.9.1950,  TV Tupi (RJ) – 20.1.1951, TV 
Paulista (SP) – 14.3.1952, TV Record – 27.9.1953, TV Rio (RJ) – 15.7.1955, TV Itacolomi (BH) – 8.9.1955. 
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sua Vida” , “Gincana Kibon” , “Sabat inas Maizena” , “O Céu é o Lim ite” , ent re 

out ros. Constatam os que as m arcas que já invest iam  em  rádio, pr incipalm ente 

na Rádio Nacional, com eçaram  tam bém  a direcionar seus invest im entos, 

inicialm ente m ais t ím idos, na televisão e exigiram  das agências de publicidade 

adaptação para o novo m eio. 

 Devido a esta situação, as agências m obilizaram  seus funcionários, 

pr incipalm ente os que atuavam  na m ídia radiofônica, para desenvolver um  

t rabalho junto às  novas em issoras de TV. As agências, destacadam ente a 

McCann Erikson e a J. W. Thompson (que im portaram  o Know-how  de suas 

m at r izes no Estados Unidos) , assum ir iam  tam bém  a responsabilidade na cr iação, 

redação e até na produção de program as, dada a insuficiência de recursos 

hum anos e falta de experiência reinantes. I sso significa que os anunciantes e as 

agências de publicidade não eram  m eros vendedores de produtos, m as tam bém  

produtores de cultura. Na realidade, foi feito um a adaptação do que já se 

realizava com  freqüência no rádio. A produção independente de program as, 

vinculando o nom e da em presa. Estes eram  levados ao ar pela em issora, que 

apenas com ercializava o espaço provocando um a inversão de papéis. A que 

deveria produzir, com ercializa e a que deveria com ercializar, produzia. Prova 

disso são alguns dos program as citados no parágrafo anterior e out ros tantos, 

com o o Repórter Esso, produzido inicialm ente para rádio e m ais tarde adaptado à 

televisão. 

                                                                                                                                                                                                       
56 SIMÕES. Inimá. In: Um País no Ar. História da televisão brasileira em 3 canais. São Paulo: Ed. Brasiliense, Idem. p. 31. 
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 Junto à produção de TV, out ras formas de divulgação publicitár ia, na 

pr im eira fase da televisão, eram  realizadas nos intervalos ent re os program as. 

Estes chegavam  a durar até 30 m inutos, ut ilizados para executar t roca de 

cenário. A form a de divulgação dos produtos era m uito im provisada, com o quase 

tudo na TV desta época. Cartões pintados e fotos eram  colocadas nas paredes e 

a câm era passava de um  para out ro, sem  cortes. Pouco depois eram  ut ilizados 

slides e posteriorm ente surgiu a figura da garota-propaganda, que anunciava os 

produtos e ent ret ia o telespectador com  sua beleza característ ica, quase sem pre 

com  m úsica am biente ao vivo. Out ra peculiar idade dessas garotas eram  os erros 

com et idos no ar, tanto que, segundo I nim á F. Sim ões, a garota-propaganda 

passa à poster idade enquanto sinônim o de “ t rapalhona” , de colaboradora assídua 

do folclore televisivo.57 

 O film e publicitár io com eça a ser usado a part ir  da m etade da década, 

t razendo elem entos pr incipalm ente do rádio e cinem a para sua const rução. Com  

isso, os j ingles de rádio foram  incorporados e adaptados ao novo veículo. 

Com eçaram  ser ilust rados com  im agens, porém  sem  perder a pr incipal 

característ ica, que era a m úsica com  m aior evidência. Tam bém  os spots 

passaram  a ser apresentados na publicidade televisiva. Podiam  ser const ruídos 

de várias form as alternando os elem entos:  diálogos, locução e m úsica e, claro, a 

pr incipal novidade, com  relação ao rádio, que é a im agem  em  m ovim ento.  

                                                           
57 Idem. p.43. 
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A chegada do film e publicitár io sim boliza o início de um a  nova situação 

polít ica-econôm ica do Brasil.  Neste m om ento, .. .“o setor indust r ial supera o setor 

pr im ário na part icipação da renda nacional, culm inando um a etapa do processo 

de indust r ialização que ganhara notável impulso a part ir  da instalação da usina 

siderúrgica de Volta Redonda, ao final da Segunda Guerra Mundial” 58.  Além  

disso, o país sofre um  processo de  rápida urbanização. O Program a de Metas de 

Juscelino Kubitsheck ( “crescer 50 anos em  5” )  estabelece, com o um a das 

prior idades, a produção de bens duráveis com o autom óveis, geladeiras, 

m áquinas de lavar e out ros. Neste m om ento, elet rodom ést icos, carros, m óveis e 

im óveis com eçam  ser anunciados pela televisão.59 Com o conseqüência disso, a 

verba para publicidade aum enta e a qualidade tam bém . Produtoras 

especializadas em  vídeo publicitár io com eçam  a surgir  com  m ão de obra 

especializada. Muitas agências se estabelecem  no Brasil à procura das “contas”  

de grandes em presas, que pretendem  vender seus produtos a um a sociedade de 

m assa pronta para o consum ism o. 

 Form ou-se portanto, um a situação favorável para que a televisão 

alcançasse a hegem onia dent re os m eios de com unicação de m assa. Com  o 

aparecim ento do VT (vídeo- tape) , isto se concret izou. Chegou ao Brasil em  1959, 

m as sua ut ilização regular foi a part ir  de 1962. A nova tecnologia revolucionou a 

televisão, possibilitando gravar e editar os program as, dando um  fim  ao período 

                                                           
58  ORTIZ, Renato. A Moderna Tradição Brasileira. Cultura brasileira e indústria cultural. op. cit. 
 
59 Idem. p. 33. 
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de im provisações. I sso tam bém  facilitou a form ação de um a rede de em issoras 

apresentando os m esm os program as, nas pr incipais cidades do país. O advento 

do vídeo- tape tam bém  provocou grandes alterações no r itm o interno da TV, pois 

os erros poderiam  ser editados e um a atuação ruim  refeita. Desta form a, o VT e 

as im plicações do seu uso intensivo (o conceito de program ação, a 

horizontalidade /  vert icalidade)  executam  um  golpe poderoso no teleteat ro, 

gênero absoluto nos anos 50. A decadência do deste se acelera e, em  seu lugar, 

surge o folhet im , ou m elhor, a telenovela, sím bolo da televisão a part ir  da 

década de sessenta, que desde 1951, com  “Sua Vida m e Pertence” (TV Tupi/ SP) , 

est ivera hibernando num  plano secundário, t ransm it ida duas vezes por sem ana, 

sem  m aior repercussão. Sob a vigência das inovações técnicas a telenovela diár ia 

se torna at raente, pois é possível a gravação antecipada dos capítulos. A 

pr im eira telenovela que ut ilizou o VT foi “2-5499 Ocupado”  da TV Excelsior em  

1963 e ia ao ar diár iam ente. I sto foi denom inado program ação vert ical, 

im plem entada tam bém  pela Excelsior. Consiste em  exibir  o m esm o program a 

diar iam ente no m esm o horário, cr iando o hábito no telespectador de assist ir  a 

televisão para acom panhar a estór ia.60 Esta form a de program ação at raiu 

juntam ente com  o público os publicitár ios, que poderiam  estabelecer, m ais 

facilm ente, o perfil das pessoas  que assistem  a determ inado program a. 

                                                           
60 Segundo Inimá Simões em “Um país no ar”, A Excelsior foi a primeira televisão no Brasil a implementar métodos 
modernos de administração de programas. Ela aplicou a programação horizontal (já explicada) e a vertical, que consiste em 
uma série de programas geminados um ao outro, que formam um seqüência, uma grade de programação (programa infantil, 
passa para a novela, pelo telejornal,  show e filme de longa metragem), não dando chance para que o telespectador pare de       
assistir. A TV Globo foi quem aperfeiçoou este sistema, que é utilizado até a atualidade por várias emissoras. 
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 Devido a estas novidades técnicas, potencial de crescim ento e  situação 

social-polít ica-econôm ica, a televisão ult rapassa, no início da década de 

sessenta, o rádio na arrecadação de verba publicitár ia e não para m ais de 

crescer. 

 

DI STRI BUI ÇÃO PERCENTUAL DA 

VERBA DE MÍ DI A POR VEÍ CULO 

 

Ano TV  Jornal Revista Rádio  Out ros*  

1962 

1964 

1966 

1968 

1970 

24.7 

36.0 

39.5 

    44.5 

    39.6 

18.1 

16.4 

15.7 

15.8 

21.0 

27.1 

19.5 

23.3 

20.2 

21.9 

23.6 

23.4 

    17.5 

14.6 

13.2 

6.5 

4.7 

4.0 

4.9 

4.3 

 

(Mat tos, 1990, p. 5)   

( * )  I ncluindo outdoor ,  cinem a, pontos de vendas etc. 

 

  

Sem  dúvida, a década de sessenta foi um  período de afirm ação para a 

televisão com o  m eio de com unicação de m assa. Veio de um  período de total 

im provisação e foi, com  o passar do tem po, aperfeiçoando-se, tanto na 

adm inist ração e tecnologia, quanto na produção de program as. O aparecim ento 

do VT e a integração nacional at ravés de satélite pela EMBRATEL, no final da 

década, foram  ferram entas fundam entais a um a elevação considerável nos níveis 

de audiência. Observando os dados da tabela da página 58, verem os que o 
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núm ero de aparelhos de televisão passaram  de 598 m il no final da década de 

sessenta, para 4.584 m ilhões. I sto é, m ais de 25 m ilhões de telespectadores 

atentos à program ação. Em  conseqüência disso, a televisão passou a ser a m aior 

receptora de verba publicitár ia dent re todos os m eios de comunicação. De acordo 

com  os dados da tabela da página anter ior, a televisão recebe m ais que o dobro 

da verba das revistas, segunda colocada. Fato m arcante é a queda de 

invest im entos no rádio, que sofre um  período de cr ises e m udanças 

adm inist rat ivas e de program ação. Devido ao alto invest im ento em  com erciais 

para a televisão nos anos sessenta, m uitos film es publicitár ios foram  produzidos. 

Este fato levou ao aprim oram ento técnico e de linguagem  desta form a de 

m ensagem , sendo este um  dos m aiores m ot ivos que nos levaram  a escolher este 

período (ent re anos 50 e 60)  para realização do t rabalho. Pois é neste m om ento 

que ocorre a t ransferência de experiência e know how  do rádio para a televisão, 

conseqüentem ente da publicidade radiofônica para a televisiva. Devido a todos 

estes fatores este é o período da formação de um a linguagem , em  que podem os 

entender m elhor com o a m úsica foi incorporada pela publicidade m oderna, para 

seduzir o consum idor.  

 

 

 

 

 



  

 

 

 

 

 
 
 
 
 

CAPÍ TULO I I  
 

MENSAGENS PUBLI CI TÁRI AS PARA RÁDI O E TELEVI SÃO 
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Modelos de Mensagem  Publicitár ia  

 

Alguns t rabalhos de pesquisa já foram  realizados com  o intuito de classificar 

as diferentes form as de divulgação das m ensagens com erciais ou publicitár ias no 

rádio e televisão. Esses m odelos com eçaram  a ser desenvolvidos desde o início 

do rádio com ercial na década de t r inta e m ais tarde incorporados pela publicidade 

televisiva que os adaptou a nova linguagem . Sendo assim , o capítulo inicia-se 

abordando as m ensagens radiofônicas, e em  seguida explanará de m aneira 

sintét ica com o a televisão absorveu e m odificou tais m odelos. 

 

A Publicidade no Rádio 

 

A linguagem  publicitár ia brasileira obteve um  grande desenvolvim ento no 

rádio. I nfluenciando-se pr incipalm ente na publicidade estadunidense, form as 

ant igas de prom oção com ercial com o os pregões e m úsica popular brasileira, os 

profissionais brasileiros de rádio e publicidade cr iaram  alguns m odelos de 

m ensagens, para favorecer a divulgação de produtos e serviços aos ouvintes.  

Anúncio publicitár io, apoio cultural, classificado, testem unhal, teaser  e  

m erchandising, foram  os m odelos cr iados para o rádio e ut ilizados até os dias de 

hoje .   
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 Abordarem os de m aneira m ais com pleta o Anúncio Publicitár io, por ser 

um  dos m odelos m ais ut ilizados pelas agências e incorporar a m úsica, objeto de 

nosso estudo, em  sua const ituição. Sem  a pretensão de aprofundar-se em  todos 

os m odelos, os dem ais serão apenas definidos resum idam ente. 

 

Apoio Cultural:  É um a form a de tornar público um a m anifestação inst itucional 

ou em presarial, em  apoio a um a at ividade de determ inada em issora, divulgando 

apenas o nom e do apoiador. Não possui j ingle ou t r ilha sonora adicional.  

Classificado:  Um a das form as m ais baratas de publicidade, pois t rata de um  

anúncio publicitár io sem  produção ou acabam ento e pode ser narrado pelo 

apresentador do program a ou pelo próprio anunciante, de m aneira inform al e ao 

vivo. Tam bém  não possui j ingle ou t r ilha sonora adicional. 

Testem unhal:  É um a form a de ut ilizar o carism a e credibilidade do apresentador 

para divulgar o produto ou serviço, pois este faz em  form a de com entários sobre 

as característ icas e qualidades do anunciante, cam uflando a publicidade realizada. 

Teaser :  Consiste em  rápidas cham adas que atentam  o ouvinte a determ inado 

produto ou serviço.  

Merchandising :  Diferente do Teaser ,  sua citação tem  ligação com  o texto ou 

com  a situação cr iada no program a, para falar do produto ou serviço. Caso 

clássico é o apresentador que convida um colega para visitar o anunciante ou 

presenteia-o com  o produto.  
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Anúncio Publicitár io 

 

Certam ente o m odelo m ais em pregado. Presente nos intervalos com erciais 

das em issoras de rádio, é ut ilizado para levar ao conhecim ento público um  

produto, serviço, idéia ou inst ituição. Este t ipo de m ensagem  possui um  tem po 

geralm ente fixado em  15, 30, ou 60 segundos e são peças que apresentam  de 

form a explícita as intenções do anunciante com  todas as inform ações que se 

deseja divulgar. Out ra característ ica importante deste t ipo de m ensagem  é a 

ut ilização de ferram entas art íst icas na sua com posição com o m úsica e diálogos. 

Os principais elem entos que com põem  um  anúncio publicitár io de rádio são:   

1 – Locução:  Descreve o produto e/ ou a cena cr iada. Tam bém  t ransm ite as 

pr incipais inform ações com o preços, endereços, form a de pagam ento.  

2 – Diálogo:  Norm alm ente, o texto interpretado em  prim eira pessoa, onde ocorre 

a incorporação de personagens que dialogam  sobre um a situação, enfat izando um  

produto ou serviço anunciado no est ilo rádio-novela. 

2 – Trilha Sonora:  É com posta por um  conjunto de elem entos sonoros. São eles:  

ruídos, m úsica inst rum ental or iginal, com posta exclusivam ente para o anúncio, 

m úsica conhecida e j ingle. 

3 – Jingle:  Merece atenção à parte, apesar de já ter sido abordado anter iorm ente. 

É um a canção com  m elodia sim ples, onde a let ra exalta as qualidades do produto, 

de m aneira concisa e de fácil entendimento. A intenção que se tem , com  a 
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ut ilização do j ingle,é fazer os ouvintes “cantarolarem ”  pelas ruas a pequena 

canção, propagando assim  a idéia e aum entando a divulgação expontânea do 

anúncio.  

4 – Slogan:  Frase concisa e em  geral incisiva dest inada a apregoar as qualidades 

e a superior idade do produto, serviço, m arca ou idéia.  

5 – Assinatura m usical:  Um a m elodia sim ples, com  ou sem  let ra e bem  m ais 

curta do que o Jingle. Variando ent re um  ou no m áxim o dois com passos, é 

ut ilizada no final da peça para ident ificar o produto, serviço, m arca ou idéia. Cita-

se a assinatura da Varig com o exem plo dos m ais bem  sucedidos:   Varig, Varig, 

Varig...  

 

 

 

 

 

Sabonete Palm olive 

 

“Segunda, terça, quarta, 

Sabonete Palm olive, 

 Exemplo 7, 8 e 9 / CD 

 Exem plo de anúncios publicitár ios/  Sabonete Palm olive,  
Cobertores Parahyba e Crem e dental Eucalol 
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Quinta, sexta, sábado, 

E dom ingo Palm olive, 

Em  quatorze dias m ais beleza pra você, você!  

Em  quatorze dias é a beleza que revive, 

Com  Palm olive” . 
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Crem e dental Eucalol  

 

“A gente pensa que ao rom per do dia 

O galo canta pra saudar o sol 

Mas quando canta o galo diz som ente 

Se eu t ivesse dente 

Só usava Eucalol 

Eucalol”  –            assinatura m usical 
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Um  anúncio publicitár io não precisa necessariam ente conter todos estes 

elem entos ao m esm o tem po, m as, certam ente, alguns deles sem pre estão 

presentes. Com um ente é realizada um a separação em  anúncios publicitár ios, 

dividindo-os em  Spots e  Jingles.  Spot  ser ia qualquer anúncio publicitár io que 

não ut iliza o j ingle em  sua com posição ou ut iliza apenas em  pequena parte da 

peça.   

As gravações dos spots m ais sim ples podem  ocorrer no próprio estúdio da 

em issora de rádio, já os j ingles e spots m ais elaborados, são  levados até um a 

produtora de som  especializada, onde se obtém  qualidade de produção superior, 

com  equipam entos m elhores e profissionais especializados nesse t ipo de 

t rabalho.  

 

O Film e Publicitár io na Televisão 

 

         Com o abordado anteriorm ente, a linguagem  televisiva no Brasil,  diferente 

de out ros países, cujo desenvolvim ento tam bém  aconteceu a part ir  do início da 

década de cinqüenta, foi influenciada pelo circo, teat ro de revista, chanchadas, 

m as, pr incipalm ente, pelo rádio, que era o pr incipal m eio de diversão e 

com unicação de m assa existente no país. A linguagem  publicitár ia que vinha 

sendo desenvolvida no rádio foi t ransfer ida para a televisão, juntam ente com  os 
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profissionais que m igraram  de um  m eio para out ro. Pode-se dizer então, que os 

discursos da publicidade e da televisão brasileira confundem -se, pois a 

im plantação da televisão no país teve com o base econôm ica a publicidade, da 

m esm a m aneira que havia ocorr ido com  o rádio, no início da década de t r inta. O 

ator Paulo Aut ran tornou célebre um a frase crít ica a respeito do assunto:  

 

“O teat ro é a arte do ator, o cinem a é do diretor e a 

televisão do pat rocinador” .1 

 

 Voltando às m ensagens publicitár ias. A m aioria dos m odelos vindos do 

rádio foram  incorporados pela televisão, ent retanto, aquele que está presente em  

todos os intervalos com erciais da program ação, o film e publicitár io, é or iundo dos 

anúncios publicitár ios do rádio. 

No início, as m ensagens eram  exibidas com  a ut ilização de slides e textos 

longos, com o no rádio, ou pelas garotas. Porém , com  a vinda de em presas 

est rangeiras ao país, a linguagem  publicitár ia tam bém  evoluiu e agências 

internacionais de publicidade, pr incipalm ente as estadunidenses, apossaram -se 

deste “m ercado” , que se desenvolvia rapidam ente no país. Não sat isfeitas com  a 

qualidade dos com erciais produzidos pela televisão brasileira, as agências 

                                                           
1
 A criação e a utilização da música na publicidade brasileira na década de 90 e seus reflexos no mercado publicitário 

mineiro. Monografia para a disciplina de Laboratório de projetos experimentais do curso de Comunicação Social/PUC-MG: 
1999.  
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resolveram  assum ir a produção destes, im prim indo na publicidade a linguagem  

áudio visual já estabelecida no cinem a, com o afirm a Renato Ort iz:   

 

“Com o tentavam  m anter o m esm o padrão das 

produções norte-am ericanas, geralm ente o país de origem  

destas em presas, e em  busca de qualidade, televisão e 

agências vão recorrer à t radição audiovisual já 

estabelecida do cinem a".2  

 

         Surgem  então, em  1957 na cidade de São Paulo, as pr im eiras produtoras 

im portantes:  Jota Film es, de Jacques Deheizelin e Hohn Waterhouse e a Lynce 

Film es (depois Linx) , sob o com ando de Cesar Mêm olo Jr..3  Portanto, a part ir  

deste m om ento, com eça a ocorrer um a m elhora significat iva na  qualidade dos 

film es publicitár ios, com  m aior atenção às técnicas de film agem , fotografia, 

m ovim entos, texto, interpretação e som . Da Vera Cruz, desm antelada, saiam  os 

pr im eiros quadros cinem atográficos para a publicidade:  Deheilezin era um  

fotógrafo que viera da França;  J. Waterhouse, um  editor e diretor br itânico;  

Mem ôlo fora assistente de Abilio Pereira de Alm eida em  Candinho (com  Mazzaropi 

em  1954) , diretor de ”Ossos, Am or e Papagaios”  (1956)  e t inha um a passagem  

pelo “Cent ro Sperim entale di Cinem atografia” , em  Rom a. I sto ocorreu com  a 

cont ratação de profissionais vindos da ext inta Vera Cruz, produtora paulista que 

                                                           
2 ORTIZ, Renato, BORELLI, Silvia Helena S. e RAMOS, José Mário Ortiz. Telenovela - história e produção, 1991. pp.72 
 
3 RAMOS, José Mario Ortiz. Cinema, televisão e publicidade – o áudio visual e a ficção de massa no Brasil, 1990. p.93 
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form ou m ão de obra especializada na produção de cinem a. É justam ente aí que o 

som  com eça a ser t rabalhado especificam ente para o com ercial, o que não 

ocorr ia anter iorm ente. A este t ipo de t rabalho film ado em  Película (neste 

m om ento ainda não exist ia o Vídeo Tape,  foi dado o nom e de “Film e Sonoro” , 

sendo que os pr im eiros foram  produzidos para a Panex e Persianas Colúm bia em  

m eados da década de cinqüenta. A part ir  deste m om ento é que com eça a nossa 

pesquisa em  vídeo, pois os pr im eiros Film es Sonoros inclusos neste t rabalho são 

de 1957, justam ente o período de t ransição ent re a cham ada publicidade 

inform at iva e publicidade “sedutora” , que com eçava a ser em pregada.4 A 

ut ilização da m úsica passa a ser cada vez m ais im portante, pelo poder de 

sedução que possui, tornando-se um a ferram enta essencial para o 

aprim oram ento da linguagem  publicitár ia brasileira.  

Apesar de todas as diferenças de linguagem  existentes ent re a televisão e o 

rádio, ou ent re a publicidade televisiva e a radiofônica, encont ram os ainda m uitos 

elem entos or iginários do “anúncio publicitár io”  radiofônico no film e publicitár io. 

Por este m ot ivo propom os um a divisão na classificação dos film es publicitár ios 

em  “Film e Publicitár io/ Jingle”  e “Film e Publicitár io/ Spot ” , para possibilitar um a 

m elhor análise. O “Film e Publicitár io/ Jingle”  é um  film e m usical produzido para 

um  produto ou serviço onde a m úsica é o elem ento pr incipal. As situações são 

cr iadas sobre o texto escrito para a let ra da m úsica. Segundo Am orim  Júnior:   

                                                           
4 Sobre as formas de publicidade em: BAUDRILLARD, V. Jean, O Sistema dos Objetos, Ed. Perspectiva, São Paulo, 1973, 
pp.180/181 



 

 80 
 

 

“Além do rádio e dos serviços de alto-falantes, a televisão 

tornou-se também veículo dos jingles. Música e letra foram, com o 

mesmo escopo publicitário, reforçadas pela imagem resultando em 

um outro tripé: música, letra e imagem em movimento.”5 

 

 

  Exemplo 10 / CD 

 Exem plo em  adaptação de j ingle de rádio para televisão 
/  Cobertores Parahyba6 
 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 
5 Idem. p. 181 
6 O jingle dos Cobertores Parahyba foi gravado na época áurea do rádio, no início da década de cinqüenta. Sua adaptação 
para a televisão ocorreu em 1962 e era exibido às 22h00 no termino das transmissões diárias. 
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“ Já é hora de dorm ir, 

Não espere m am ãe voltar, 

Um  bom  sono pra você, 

E um  alegre despertar.”  

 

 

 

 

 

 

Margarina Delícia  

 

 

 

“Que vida gostosa                3 Vezes 

                   Gostosa é Delícia 

Delícia é m ais pura 

Delícia é m elhor 

É m ais do que gostosa         assinatura m usical 

É Delícia 

 

 

 

 Exemplo 11 / CD 

Film e publicitár io/ j ingle para m argarina Delícia  
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Já no “Film e Publicitár io/ Spot ” , a m úsica pode assum ir out ras funções, 

abordadas no capítulo I V, com o a de com por um  am biente para o 

desenvolvim ento do com ercial, ou estabelecer um  elo de ligação ent re o produto 

e o público-alvo. 
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         Part indo desta divisão no “Anúncio Publicitár io Televisivo”  ou “Film e 

Publicitár io”  ou, com o é popularm ente cham ado, “Com ercial” , podem os iniciar 

um a análise m usical nos tem as ut ilizados pela publicidade televisiva nas décadas 

de cinqüenta e sessenta enfocando principalm ente os t ipos de m úsica ut ilizados e 

sua função nos com erciais da época.                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Exemplo 12 / CD 

 Exem plo de vídeo spot /  Renault  Dauphine



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

CAPÍ TULO I I I  

REFERÊNCI AS MUSI CAI S PARA PRODUÇÃO PUBLI CI TÁRI A NAS 

DÉCADAS DE CI NQÜENTA E SESSENTA 
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           Para fazer um a análise m usical sat isfatór ia é im portante conhecer o 

repertór io que influenciava com positores e arranjadores da m úsica publicitár ia. 

Propom os então, realizar um  levantam ento deste repertór io executado no Brasil,  

ou pelo m enos nos pr incipais cent ros urbanos, no período proposto para este 

t rabalho. Portanto, com o o objet ivo pr incipal é saber quais m úsicas o brasileiro 

ouvia, ou m elhor, o que tocava nas pr incipais rádios e televisões do país, as 

inform ações histór icas serão anexadas quando necessário. 

O período est rategicam ente escolhido para esta pesquisa, configura-se 

por m uitas t ransform ações tecnológicas, sociais, polít icas e de costum es, sendo 

estas m udanças ret ratadas at ravés da m úsica presente nos m eios de 

com unicação e prateleiras das lojas de discos.  

A década de cinqüenta inicia com  o auge da era do rádio e a chegada da 

televisão ao Brasil,  que na década seguinte assum ir ia a liderança em  audiência e 

invest im ento publicitár io, dent re os m eios de com unicação de m assa. As grandes 

em issoras de rádio, com o a Rádio Nacional do Rio de Janeiro, possuíam  em  seu 

“cast ”  grandes cantores, orquest ras, m aest ros e conjuntos regionais, que 

t rabalhavam  basicam ente com  a m úsica popular brasileira. Esta t radição vinha 

desde a década de t r inta, no pr im eiro governo de Getúlio Vargas (1930 a 1945) , 

com  o incent ivo ao com ércio interno e aproveitam ento das potencialidades 

brasileiras. Com  isso a m úsica popular brasileira não foi diretam ente incent ivada 

pelo governo, m as recebeu invest im entos de algum as em presas privadas com o a 
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Odeon, que buscava explorar o m ercado de bens culturais ainda pequeno no 

Brasil.  Canções, choros, toadas e sam bas eram  m uito gravados neste período e 

ainda faziam  parte do repertór io executado nas rádios na década de cinqüenta, 

porém , as m archinhas e sam ba-canções eram , sem  dúvida, as form as de m úsica 

nacional m ais ouvidas nas vozes de Ângela Maria, Cauby Peixoto, Nora Ney,  

Em ilinha Borba, enfim , dos grandes intérpretes que m arcaram  aquela época. 

Contudo, o repertór io que até o início dos anos 40 era com posto quase 

que exclusivam ente por m úsica brasileira, com eçava a m odificar-se, juntam ente 

com  as m udanças polít icas que ocorr iam  no cont inente am ericano. A “Polít ica da 

Boa Vizinhança” , im plem entada pelo governo Roosevelt  dos Estados Unidos da 

Am érica durante a Segunda Guerra Mundial, t inha a pretensão de aproxim ar-se 

com ercialm ente dos países lat ino-am ericanos. Com  um  avultoso volum e de 

invest im entos, num  prim eiro m om ento, o governo estadunidense dedicou-se a 

propaganda m aciça do “Am erican way of life” ,  ou est ilo de vida am ericano, 

m ost rado exaust ivam ente pelo cinem a de Hollywood” .1 I sto fez as rádios 

brasileiras incluírem  em  sua program ação a m úsica estadunidense, que chegava 

pelos film es e discos, levando o povo brasileiro a ouvir, acostum ar e gostar de 

j azz, fox- t rots, blues e slows am ericanos, geralm ente m úsicas alegres e 

dançantes integradas às t r ilhas sonoras dos m usicais de Hollywood. Entretanto, 

rum bas,  m am bos, boleros, beguines, calipsos e cha-cha-chás tam bém  chegaram  

ao Brasil com  força total via Estados Unidos, pois na tentat iva de agradar aos 
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vizinhos do cont inente, os film es incluíam  elem entos “ lat inos”  em  seu conteúdo e 

a m úsica estava presente, m as quase sem pre de form a est ilizada ou com o diz 

Tinhorão:  “Em  sons vagam ente ‘lat inos’.” 2 Foi neste período que Carm em  

Miranda fez grande sucesso nos Estados Unidos, pr incipalm ente em  Hollywood, 

tornando-se um a personalidade conhecida internacionalm ente, tam bém  produto 

da polít ica de aproxim ação com  a Am érica Lat ina. 

Este era o panoram a m usical que se form ou antes dos anos cinqüenta, 

em basando a const rução do repertór io de m úsica popular ouvido nesta década. 

Realm ente um  repertór io variado, com posto por m úsica nacional vinda da 

t radição popular e internacional, pr incipalm ente dos Estados Unidos e países 

vizinhos. Além  disso, não podem os esquecer que, em  volum e bem  m enor, a 

m úsica popular européia, pr incipalm ente italiana e francesa tam bém  se fizeram  

presentes. Contudo, a preferência do público caía sobre as m archinhas, boleros e 

sam ba-canções, que tam bém  passaram  a ser cham ados de “sam boleros” . Estes, 

dom inaram  a program ação m usical das rádios e, por conseqüência, da televisão 

em  quase toda a década, ao m enos até o aparecim ento da bossa nova e 

pr incipalm ente da cham ada m úsica da juventude:  o rock’n roll.  

O m arco inicial da bossa nova foi em  1958, com  o disco “Canção do Am or 

Dem ais” , da cantora Elizete Cardoso, fam osa por interpretar sam ba-canções. O 

t rabalho foi com posto por let ras de Vinícus de Moraes, arranjos de Tom  Jobim  e 

                                                                                                                                                                                                       
1 TINHORÃO, José Ramos. História social da música popular brasileira, p.301 
2 Idem. p.331 
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contou com  a part icipação do jovem  violonista baiano João Gilberto, int roduzindo 

pela pr im eira vez, em  gravação, aquela form a rítm ica t radicional do violão 

bossanovíst ico. Ainda neste, ano a dupla de com positores, form ada pelo jovem  

pianista e arranjador Antonio Carlos Jobim  e o poeta Vinícius de Moraes, gravou 

um  single com  a m úsica “Chega de Saudade” , que vir ia a ser regravada no ano 

seguinte e dar o nom e ao LP de João Gilberto.  Neste disco o m úsico im prim ia 

pela pr im eira vez, em  conjunto, a harm onia sofist icada de influência jazzíst ica, 

let ras com  poesias cultas, tem át ica do cot idiano da zona sul carioca, um  novo 

r itm o da m ão direita aplicado ao violão (derivado do sam ba) , e a form a int im ista 

de cantar, diferente dos “vozeirões”  ut ilizados pelos cantores de rádio. Eis aí a 

bossa nova.3  

 Este novo form ato do sam ba, híbr ido e m ais sofist icado, com eçou a ser 

desenvolvido na década de quarenta, com  a aproxim ação que os cham ados 

“com positores profissionais”  prom overam  ent re o sam ba e o j azz e tam bém  ent re 

o sam ba-canção e o bolero. Mais tarde, precisam ente em  1956, jovens 

universitár ios e m úsicos am adores, de confortável situação financeira, se reuniam  

no apartam ento da jovem  cantora Nara Leão, situado na Avenida At lânt ica, beira-

m ar, no bairro de Copacabana, Rio de Janeiro, para a realização de sam ba 

sessions. Esta prát ica consist ia em  tocar o sam ba no form ato jazzíst ico, livre para 

im provisações e sem  a preocupação com  o tem po de duração da m úsica, assim  

                                                           
3 CASTRO. Rui, Chega de saudade. A história e as histórias da bossa nova. São Paulo: Companhia das Letras, 1991. 
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com o faziam  os m úsicos profissionais que tocavam  nas boîtes cariocas. O grupo 

buscava um a form a diferenciada de tocar o sam ba, quando ouviram  a bat ida 

diferente do violão de João Gilberto “ tocando na noite” . Foi então que 

incorporaram  o est ilo de João e o convidaram  a part icipar das reuniões. Som ando 

a estas característ icas, a poesia tam bém se tornou m ais sofist icada, o que 

propiciou a aproxim ação de poetas de classe m édia com o Vinícius de Moraes. 

Estava ali o novo est ilo de sam ba, o sam ba bossa-nova, que agradou a juventude 

de classe m édia, a part ir  do final da década de cinqüenta. 

Além  disso, com o form a híbr ida de sam ba e j azz,  a bossa nova foi ouvida 

e aceita nos Estados Unidos pelos elem entos jazzíst icos fam iliares, tocados de 

m aneira diferente e com  r itm o derivado de sam ba. Os estadunidenses logo 

assim ilaram  a novidade e passaram  a divulgá- la para o m undo, inclusive com  

vários m úsicos e cantores locais gravando sucessos bossanovíst icos, ent re eles 

Frank Sinat ra e o saxofonista Stan Getz. Segundo alguns escritores, a idéia dos 

bossanovistas era civilizar a m úsica popular brasileira, norm alm ente ligada a 

população de classe social infer ior o que, m esm o indiretam ente, fez com  que 

produzissem  um a m úsica com ercial direcionada a um  público alvo específico, de 

bom  poder aquisit ivo, integrando o m ercado de bens culturais que se 

intensificava. Um  conceito foi cr iado ao redor da bossa nova a tornando um  

produto ext rem am ente vendável.  
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Já a novidade do rock’n roll,  chega ao Brasil em  fins de 1955, junto ao 

film e Blackboard Jungle (em  português “Sem entes de Violência” ) . A m úsica era 

um a com binação das est ruturas rítm icas do r ithm ’n blues com  elem entos da 

m úsica count ry .  “Bill Haley e seus Com etas”  foram  os prim eiros a com preender o 

enorm e apelo público e as im ensas possibilidades com erciais deste novo est ilo 

m usical.4 

 Aproveitando a publicidade de lançam ento do film e, a cantora Nora Ney 

gravou, com  o nom e de “Ronda das Horas” , a versão em  português de “Rock 

Around  the Clock” ,  considerado,  m ais tarde, hino do rock’n roll e responsável 

pelo lançam ento do est ilo no país. O sucesso im ediato foi tão grande que 

alavancou a versão original de Bill Halley. Esta tam bém  chegou rapidam ente ao 

sucesso e provocou im itações nacionais de ídolos estadunidenses com o Elvis 

Presley, que a part ir  de 1955, notabilizou o rock’n roll com o a m úsica da 

juventude.5 Os im itadores foram  se sucedendo de m aneira isolada até 1958, 

quando apareceram  os irm ãos Celly e Tony Cam pello. Eles regravaram  em  

português vários sucessos do gênero nos Estados Unidos e tornaram -se ídolos da 

juventude urbana brasileira que se tornara, devido às circunstâncias, adm iradora 

da cultura jovem  estadunidense.   

Surge então, no início da década de 1960, a figura que se tornaria 

representante m aior de um a geração. Jovem  de classe m édia, vindo do inter ior e 

                                                           
4 CORRÊA, Tupã Gomes. Rock, Nos Passos da Moda: mídia, consumo X mercado, 1989. P. 43 e 44. 
5 BATAN, Marco Antonio. Propaganda: O domínio através do som, 1992. P.113. 
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tentando firm ar-se dent ro de um  novo padrão de m odism os, deixando de lado o 

regionalism o e venerando o internacional, especialm ente os Estados Unidos e seu 

m odo de vida. Roberto Carlos representava grande parte da juventude urbana do 

país, cujos pais deixaram  o cam po em  busca de m elhores condições de vida. I sto 

ocorreu devido à possibilidade e obtenção de bons em pregos, com  a 

indust r ialização ocorr ida no país. O iê- iê- iê de Roberto nada m ais era do que 

baladas influenciadas pelo rock’n roll estadunidense e sua vertente européia que 

estava em  alta com  o grande sucesso dos Beat les.  José Mario Ort iz Ram os, 

escreve que crít icos m usicais da época, com o Augusto Cam pos, já apontavam  a 

cont r ibuição dos com ponentes da Jovem  Guarda com o “ t radutores de um  est ilo 

internacional de m úsica popular” , além  do “uso funcional e m oderno da voz” .6 

Algum as m úsicas m arcaram  seu início de carreira com o “Splish, Splash” , 

de Boby Darin, no ano de 1962 com  versão brasileira do parceiro Erasm o Carlos. 

Em  1963 foi à vez da m úsica Calham beque, de Louderm ilk, em  out ra versão de 

m úsica estadunidense. Mas o grande sucesso de Roberto ocorreu a part ir  de 

setem bro de 1965, apresentando o program a de televisão Jovem  Guarda. O 

program a assum iu, na grade de program ação, o lugar das part idas de futebol, 

que deixaram  de ser t ransm it idas pela TV Record a pedido dos clubes, alegando 

esvaziam ento dos estádios. O sucesso veio rapidam ente, com o afirm a Antonio 

Carlos Brandão:   

                                                           
6 RAMOS, José Mario Ortiz. Cinema, televisão e publicidade – o áudio visual e a ficção de massa no Brasil, 1990. pp.93 
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"A resposta do público veio rápida e fulm inante. Em  pouco 

tem po, as tardes de Dom ingo eram  da turm a da Jovem  

Guarda:  Jordans, Os Vips, Os incríveis, Os Fevers, Golden 

Boys, Renato e seus Blue Caps, além  de m uitos out ros. 

Esses jovens assum iram  rapidam ente todos os postos das 

paradas de sucesso da época."7 

 

Aproveitando o sucesso na televisão e nos discos, Roberto Carlos part iu 

tam bém  para incursões no cinem a brasileiro, seguindo indicações da agência que 

o produzia, a “Magaldi, Maia e Prosperi, que atuara no sent ido de art icular os 

ast ros com  produtos de consum o.8 No ano de 1968, ocorreu a est réia de Roberto 

na “ telona”  com  o film e “Roberto Carlos em  Ritm o de Aventura” .9 

Na m esm a proporção que chegava o sucesso, vinham  as crít icas que 

Roberto, Erasm o Carlos e a Jovem  Guarda recebiam  da elite intelectual e do 

m ovim ento estudant il polit izado. Eram  acusados de incent ivar o consum ism o e 

aum entar a alienação polít ica da juventude, em  um  m om ento crít ico para o país. 

Sobre o excessivo consum ism o juvenil,  Antonio Carlos Brandão disse:  

 

" ( ...)  a juventude adolescente consum ia ferozm ente todos 

esses produtos lançados por um a agência de publicidade, 

para explorar esse novo m ercado consum idor que se abria 

                                                           
7 BRANDÃO, Antônio Carlos, DUARTE, Milton Fernandes, Movimentos Culturais de Juventude. – São Paulo: Moderna, 
1991. P.63 
8 RAMOS, José Mario Ortiz. Cinema, televisão e publicidade – o áudio visual e a ficção de massa no Brasil, 1990. pp.393   
9 Idem. 
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com  a expansão dos m eios de com unicação e o 

desenvolvim ento urbano do país."10 

 

          Tam bém  em  um a reflexão sobre esse assunto, a socióloga Marialice 

Foracchi, em  um  art igo publicado pela revista Manchete em  abril de 1966 diz o 

seguinte:   

 

“O fenôm eno Roberto Carlos só pode ser com preendido 

em  suas proporções se considerarm os a técnica de 

com unicação de m assa que o const ituiu com o tal:  a 

televisão. Ele seria inconcebível a part ir  apenas do rádio 

ou do cinem a, por exem plo. A televisão cr ia um a im agem  

de jovem , que é t ransm it ida ao público com  as 

caracteríscicas e com  o m aneir ism o da pessoa viva. Esta 

im agem  é integrada ao universo do espectador, que 

gradat ivam ente se torna capaz de dist ingui- la das dem ais, 

reconhece- la com o singular. Roberto Carlos é diferente de 

todos;  nada perm ite confundi- lo com  qualquer um . A 

im agem  do jovem  criada pela televisão é difundida;  

adquire corpo at ravés das figuras vivas que se vestem  de 

determ inada m aneira, servem  de certos produtos que 

são, enfim , a seu m odo, peculiares. Atentando a estas 

peculiar idades os jovens adquirem  os art igos, consom em  

os produtos, procuram  reproduzir o m ais fielm ente 

possível a im agem  que lhes é oferecida. Sem  o perceber, 

ingressam  no m ercado com o consum idores. São, aos 

                                                           
10 Idem. P.65.  
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poucos, preparados para agir com  tais. A relação público-

ídolo é, sob esse aspecto, um a relação de consum o.”  

 

 

 A jovem  guarda, personificada em  Roberto Carlos, se tornou um  grande 

em preendim ento de m arket ing e inicia no Brasil um a form a de propaganda 

publicitár ia pela m úsica, com  um a função didát ica na form ação de jovens 

consum idores. Da ligação do cantor com  um a agência publicitár ia surgiu um  

grande negócio. Um a série de produtos foi colocada no m ercado subsidiár ia ao 

sucesso do art ista.  Várias est ratégias foram  criadas para vender produtos para o 

público juvenil o público alvo deste em preendim ento.  

 

“ .. .chegaram  a conclusão que um a m úsica de grande 

sucesso perm it ir ia a cr iação de um a sím bolo com ercial. A 

m úsica era ‘Calham beque’ e seu nom e foi regist rado, 

im ediatam ente, com o m arca de propriedade da agência 

de publicidade. Sócio da agência nesse em preendim ento, 

Roberto Carlos passou a anunciar os produtos 

‘Calham beque’ que, pouco a pouco, foram  tornando o 

t raço m arcante da jovem  guarda. Colocada a questão 

nestes tem os, além  daqueles que passaram  a com prar os 

produtos pela oportunidade que t raziam  de ident ificação 

com  o ídolo, m uitos foram  obrigados a aderir  para não 

serem  cham ados de quadrados pelos colegas. Assim , a 

força da propaganda inst ituindo um a nova m oda para 
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adolescentes, cr ianças e jovens, adquir iu feições de 

com pulsão social.11 

 A jovem  guarda e Roberto Carlos m arcam  a t ransição de um a indúst r ia 

cultural, no Brasil,  encabeçada pelo estado, com o na década de cinqüenta para 

um a indúst r ia cultural organizada, com  apoio e est rutura do estado, com andadas 

por em presas privadas.      

Em  cont raponto ao “ iê, iê, iê”  e contando com  o apoio da UNE (União 

Nacional dos Estudantes)  e do CPC (Cent ro Popular de Cultura) ,12 os anos 60 

tam bém  foram  m arcados pela “m úsica de protesto”  e os “sam bas de 

part icipação” . Com positores com o Edu Lobo, Chico Buarque de Holanda, 

Capinam , Geraldo Vandré, ent re out ros, fizeram  parte da cham ada segunda fase 

da bossa nova, m arcada pela tem át ica polit izada das let ras e a busca de um a 

m aior aproxim ação com  a m úsica regional brasileira. Eles integravam  grupos 

universitár ios, que se m obilizavam  para protestar cont ra o r igoroso regim e m ilitar 

instalado no Brasil em  1964. Com eçaram  a m ost rar suas com posições em  shows 

organizados nas universidades, que alcançaram  grande sucesso ent re os 

estudantes e despertaram  o interesse com ercial das televisões. Program as com o 

“O Fino da Bossa”  e os fam osos fest ivais de m úsica dos anos 60, foram  

originados nesta m ovim entação estudant il e obt iveram  sucesso de público, pois a 

                                                           
11 MARTINS, Rui. A Rebelião da Jovem Guarda. - São Paulo: 1966, pp. 50 e 51. 
12 O CPC (Centro Popular de Cultura) foi criado na UNE para promover, além de discussões políticas, a produção e 
divulgação de peças de teatro, filmes e discos de música popular. 
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j uventude polit izada não era at raída pela Jovem  Guarda, m as por estes 

program as, que preencheram  um a lacuna até então existente. 

Com o últ im o m ovim ento relevante da m úsica popular brasileira na década 

de sessenta, a t ropicália surge com  uma postura m ais agressiva, propondo um a 

revolução na estét ica da m úsica brasileira, incorporando elem entos arcaicos, 

vinculados à t radição e m odernos, associados às inovações técnicas. Os 

t ropicalistas valor izavam  a t radição, m as com  um a concepção diferente de 

“ r iqueza cultural” , abrangendo desde o rock  im portado dos Estados Unidos e 

I nglaterra, até os r itm os regionais consagrados. Os arranjos eram  bem  

t rabalhados e de im portância para o desenvolvim ento do m ovim ento. Misturavam  

inst rum entos diferenciados com  a guitarra, or iunda do rock ,  cordas (violino, viola, 

violon-cello e cont ra-baixo)  vindas da m úsica erudita e berim bau, da t radição 

afro-brasileira.  

Apesar de buscar inovação, a t ropicália respeitava e buscava, na t radicional 

m úsica brasileira m uitos elem entos para a sua form ação. Ela ut ilizou a 

dissonância da bossa nova, com o afirm ou Caetano Veloso na canção-m anifesto 

“Saudosism o” , fazendo um a m enção às notas da escala m usical, que até na 

bossa nova não eram  m uito ut ilizadas na form ação dos acordes, dent ro do 

universo m usical brasileiro:  
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Chega de saudade a realidade 

é que aprendem os pra sem pre 

a ser desafinados13   

 

“A t ropicália buscou tam bém  seguir a linha dos arranjos grandiosos, com  

orquest ra e sessão rítm ica, de Radam és Gnatalli e Pixinguinha, o est ilo operíst ico 

de Francisco Alves, o ufanism o de “Aquarela do Brasil”  e as dores-de-cotovelo 

derram adas dos anos 20 e que at ravessam  os anos 40 e 50, no sam ba-canção” .14 

 Mas, apesar dos vários elem entos com ponentes da t ropicália, a guitarra 

elét r ica, ret irada do universo do rock e incorporada à cena t ropicalista, aparece 

com o sím bolo de m ovim ento cultural, com o diz Santuza Ribeiro:  

 

“  Este inst rum ento ajuda a com por o espetáculo de 

roupas color idas, cabelos encaracolados e 

apresentação cênica m ovim entada e parodíst ica” .15 

 

 
Os t ropicalistas inauguraram  um a nova relação com  a diferença, assum indo 

um a postura afirm at iva e com prom etendo-se de m odo indiferenciado com  todos 

os aspectos captáveis do universo brasileiro, com o o brega e o sofist icado, o 

                                                           
13 RIBEIRO, Santuza Cambraia Naves. Da bossa nova à tropicália. Contenção e excesso na música popular – Revista 
Brasileira de Ciências Sociais – Vol.15 Nº 43. 
14 CASTRO, Ruy. Chega de Saudade: a história e as histórias da bossa  nova. 
15 RIBEIRO, Santuza Cambraia Naves. (1988), Objeto não identificado: a trajetória de Caetano Veloso.  
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nacional e o est rangeiro, o erudito e o popular, o rural e o urbano, e assim  por 

diante.16 

 Percebem os nit idam ente, at ravés desta exposição sobre a histór ia da 

m úsica popular nestas duas décadas, uma segm entação na sociedade, reforçando 

as característ icas de “sociedade de m assa”  no Brasil.  A indúst r ia de bens e a 

indúst r ia cultural ut ilizam  estes fatores para dar or igem  a novos produtos. Já as 

agências de publicidade, necessitaram  atentar para característ icas culturais dos 

diferentes grupos, existentes dent ro da sociedade, para cr iar est ratégias de 

venda e cam panhas publicitár ias que alcancem  um  resultado posit ivo. A m úsica, 

por conseqüência, Assum iu cada vez m ais, com  o passar do tem po, o papel de 

aproxim ar o produto de seu público alvo.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
16 Idem. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

CAPÍ TULO I V 
 

CLASSI FI CAÇÃO DA TRI LHA MUSI CAL PUBLI CI TÁRI A 
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Prévias 

 

Existem  alguns t rabalhos que procuram  estabelecer conceitos, 

term inologias e análises sobre as t r ilhas m usicais ut ilizadas em  peças com erciais. 

Part indo de um a produção publicitár ia já existente, alguns autores procuram  

explicar a m úsica at r ibuindo- lhe funções, de m aneira isolada, com o se não fizesse 

parte de um  contexto audiovisual na televisão, ou sonoro, no rádio.  

Portanto, a m aioria das inform ações a respeito de m úsica aplicada, 

disponíveis aos publicitár ios e com positores, estão cont idas em  listas precárias, 

superficiais e discut íveis, const ruídas sem  m uita profundidade. As m esm as são 

com postas por inform ações e clichês já ut ilizados, onde m uitas vezes podem os 

perceber afirm ações infundadas ou duvidosas. Solange Bigal no livro “De Sons e 

Signos”  apresenta a seguinte lista de intenções m usicais:  

 

1)Para textos que divulgam  produtos do t ipo m otéis é adotada um a locução 

suave (pr im eiro plano)  e o intervalo inst rum ental de um a m úsica popular de 

baixa est im ulação que fez sucesso  recentem ente (em  segundo plano) .  

2)Para produtos dom ést icos, alim ent ícios, m oda, ofertas... é adotada locução 

acelerada e o intervalo inst rum ental de um a m úsica popular de alta est im ulação 

que fez sucesso recentem ente. 
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3)  A m úsica clássica, norm alm ente é ut ilizada em  t r ilhas na publicidade televisual 

em  horários nobres.1 

  

Ret iram os tam bém  um  exem plo da apost ila de Criação Publicitár ia, ut ilizada na 

disciplina de Produção Gráfica I , do Curso de Publicidade da Puc-Cam pinas 

(Pont ifícia Universidade Católica de Cam pinas ) 2:  

 

Clichês Sonoros 

Saxofone -  Para passar intelectualidade e int im ism o. 

Violão choroso e gaita ( t ipo Paris Texas)  – cigarros, m otos, jeans, etc... 

Carm ina Burana -  Para film es High-Tech m odernosos. 

Silêncio -  Sem pre que houver algum  salto de obstáculos. 

 

É notória a precariedade desses exem plos, dem onst rando falta de 

preparação e estudo nessa área. Com o podem os perceber, tanto no “m ercado” , 

quanto no m eio acadêm ico, encont ram os afirm ações suspeitas e incertas com  

respeito a ut ilização da m úsica na publicidade.  

Vários quest ionam entos podem  ser feitos a respeito das listas anexadas 

acim a, com o:  Será este o cam inho para const rução de um a teoria sobre a t r ilha 

                                                           
1 De Sons e Signos. Op. Cit. P.67 
2 Apostila de criação publicitária da disciplina de Produção Gráfica da Puc de Campinas.  
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m usical na publicidade? Estas listas apresentam  itens suficientes para cobrir  um a 

parte significat iva das necessidades dos cr iadores?  

Tam bém  sobre as definições apresentadas, podem os levantar algum as 

dúvidas:  Carm ina Burana funcionaria sat isfator iam ente em  todo film e “high- tech 

m odernoso”? A “m úsica clássica”  deve ser ut ilizada apenas em  t r ilhas na 

publicidade “ televisual”  em  horários nobres? O saxofone tocando a cant iga de 

roda “Ciranda-cirandinha”  tam bém  passa intelectualidade e int im ism o? 

Percebe-se at ravés dos exem plos acim a citados, que a teoria da m úsica de 

publicidade está iniciando seu desenvolvim ento. O núm ero de t rabalhos 

aprofundados a respeito do assunto ainda é pequeno. Citam os “Propaganda:  O 

dom ínio at ravés do som ”  de Marco Antonio Batan, com o um  exem plo raro, por 

ser um a pesquisa m ais com pleta, que aborda a m úsica com o elem ento 

fundam ental do film e publicitár io. Porém , o autor não analisa a m úsica com o um  

com plem ento aos dem ais elem entos da narrat iva, m as de m aneira solitár ia, ao 

cont rár io do que se propõe a presente pesquisa.  

Devido aos problem as refer idos anteriorm ente, procurou-se buscar na 

teoria da m úsica cinem atográfica um  referencial para a pesquisa, pois esta se 

encont ra em  estado m ais avançado e passou de certa form a, pelo m esm o 

processo de evolução que a teoria da m úsica publicitár ia provavelm ente passará. 

Autores com o Claudia Gorbm an e Claudiney Carrasco3 deixam  de lado o estudo 

                                                           
3  GORBMAN, Claudia. Ungeart Melodies, 1987.  
CARRASCO, Claudiney. Trilha Musical. Música e articulação filmica., 1993. 
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das t r ilhas m usicais em  um a perspect iva puram ente m usical, para pesquisar as 

diversas im plicações da m úsica na narrat iva film ica. I sto é, buscam  at ravés das 

teorias específicas do cinem a, discut ir  a m úsica com o parte integrante da 

narrat iva e não com o um  com ponente isolado. 

Este é o enfoque tam bém  pretendido para este t rabalho, inserir  a m úsica 

com o um  elem ento com ponente da linguagem  publicitár ia, auxiliando no processo 

de com unicação e não com o um  adereço externo anexado a um a peça 

publicitár ia. O conteúdo deste capítulo é um a proposta de análise e const rução de 

t r ilhas m usicais publicitár ias, até então inédita na literatura especializada. Com o é 

um  t rabalho que inicia um a discussão e elaboração teórica, torna-se tam bém  

necessário sugerir  um a nom enclatura adequada para o desenvolvim ento da 

proposição desta pesquisa. Para isso, foi ut ilizado o acervo de anúncios de rádio e 

vídeos publicitár ios das décadas de cinqüenta e sessenta. 

 

Tipos m usicais 

 

Há t rês diferentes t ipos m usicais na publicidade:  j ingle,  assinatura m usical 

e t r ilha inst rum ental. Apesar de já abordados anter iorm ente, estes m erecem  um  

lem brete em  suas definições, m esm o que de m aneira resum ida. O j ingle é um a 

canção com  m elodia sim ples, onde a let ra exalta as qualidades do produto de 

                                                                                                                                                                                                       
CARRASCO, Claudiney. Sygkromos. A formação da poética do cinema, 1999. 
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m aneira concisa e fácil entendim ento. A assinatura m usical tam bém  possui um a 

m elodia sim ples, com  ou sem  let ra, porém , bem  m ais curta que o j ingle.  

Geralm ente é inserido ao final da peça ident ificando o produto. Já a t r ilha 

inst rum ental pode ser um a m úsica conhecida ou inédita, isto é, com posta 

especialm ente para o com ercial, sem  let ra e que deve interagir com  os dem ais 

elem entos de com posição da peça publicitár ia. 

 Em  um  único com ercial é possível encont rar apenas um  ou a com binação 

de dois ou t rês t ipos. I sto é determ inado pela vontade e cr iat ividade dos 

profissionais envolvidos e tam bém  pelos recursos financeiros disponibilizados. 

Tam bém  é necessário observar que estes t ipos podem  ser ut ilizados de várias 

m aneiras diferentes, podendo representar característ icas diversas dent ro do 

contexto de um  anúncio ou vídeo publicitár io. 

 

Direcionam ento m usical  

 

   I nicia-se pelo grau de evidência ,  ou seja, a ident ificação do plano 

em  que a m úsica se encont ra com  relação aos dem ais elem entos const itut ivos do 

com ercial (diálogo, cenário, im agem , ent re out ros) . Os planos estão divididos em  

prim ário e secundário, sendo que sua ident ificação é excludente, pois a t r ilha 

m usical não pode se apresentar, ao m esm o tem po, nestes dois planos.   
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                                    Plano Primário 
GRAU DE EVI DÊNCI A  =           ou 
                                    Plano secundário 
 
 
  
  A seguir, estão cinco elem entos significadores da m úsica e estes não são 

excludentes, pois podem  estar presentes de form a unitár ia ou coexist irem  dent ro 

de um a m esm a t r ilha m usical. 

 

I NDI CADOR   -  Um a ferram enta narrat iva para determ inar local, am biente, 

grupo social e\ ou época (ano, década, século...)  onde ou com  

quem  ocorre à ação.  

 

CARÁTER           -   é um  indicador de aspectos m ais subjet ivos ligados ao sent ido 

da peça com o um  todo. Popularm ente é cham ado de clim a. 

 

CONEXÃO COM 
PÚBLI CO ALVO -  Quando a m úsica é const ruída com  signos inteligíveis ao grupo 

sócio-cultural a quem  se dest ina à peça. Portanto, realiza um a 

aproxim ação com  o público alvo e possibilita a com preensão da 

m ensagem .  
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I DENTI DADE     -    A m úsica pode ajudar a ressaltar ou cr iar um a ident idade no 

produto, que seja interessante com ercialm ente, para um a boa 

aceitação deste no m ercado consum idor.  

 
 
EMOCI ONAL   -  Por si só, a m úsica pode sugerir  em oção, sendo que esta 

característ ica perm ite direcionar a resposta em ocional do 

espectador ao longo da peça. 

 

Grau de Evidência  

 

A t r ilha sonora m usical pode estabelecer um a grande interferência na 

narrat iva de um  anúncio ou film e publicitár io. Em  princípio, pode ser t rabalhada 

em  dois níveis cham ados de pr im ário e secundário, com  relação aos dem ais 

elem entos com ponentes da narrat iva. Estabelecer o grau de evidência da m úsica 

deve ser o pr im eiro passo para o bom  direcionam ento da análise, porque o fato 

de ser o único item  classificatór io excludente, facilita o restante do t rabalho. 

Freqüentem ente, o j ingle assum e o plano pr incipal dent ro de um a peça, 

tanto no rádio, quanto na televisão. Quando um  anúncio de rádio ut iliza-se do 

j ingle,  este é baseado na let ra e, geralm ente, apenas ao final ocorre a 

intervenção de um a locução com  texto inform at ivo. Já na televisão, m uitas vezes 

a narrat iva do vídeo publicitár io é const ruída sobre um  j ingle previam ente 
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com posto e, naturalm ente, a m úsica assum e o pr im eiro plano ou plano principal. 

O fam oso anúncio das Casas Pernam bucanas, com  o j ingle que é ut ilizado até a 

atualidade, pode ser um  exem plo de t r ilha m usical em  prim eiro plano.  

 
 
 

                    

                      

 

 

  

Casas Pernanbucanas 

 

 

“Não adianta bater 

Eu não deixo você ent rar 

As Casas Pernam bucanas 

É que vão aquecer o m eu lar 

Vou com prar flanelas 

Lãs e cobertores eu vou com prar 

Nas Casas Pernam bucanas e nem  vou sent ir  

O inverno passar” . 

 

 Exemplo 13 / CD 

Film e publicitár io/ j ingle das Casas Pernam bucanas.   
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A m úsica é em  r itm o de sam ba com  arranjo inst rum ental refinado, 

característ ico dos anos cinqüenta, que foram  m arcados pelos grandes 

arranjadores Radam és Gnatalli e Pixinguinha. Muito ut ilizado pelos cantores da 

época áurea do rádio, o sam ba com  este est ilo de arranjo já era fam iliar aos 

radiouvintes e foi aproveitado pelos produtores desta peça-publicitár ia para at rair  

a atenção dos consum idores com  o intuito de divulgar a em presa. Portanto, a 

let ra, juntam ente com  m elodia, r itm o e arranjo, estabelecem  a posição da t r ilha 

m usical em  plano principal com  relação aos dem ais com ponentes da narrat iva.  
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Em  vídeos publicitár ios, pode-se exem plificar a ut ilização do j ingle em  plano 

principal com  a peça-publicitár ia dos Óleos Sam bra.  

 

 

 

 

Óleo Sam bra 

 

 

“Só vou de Delícia, só vou de Salada 

O gosto varia pra cada m ulher 

Só Óleo Delícia, só Óleo Salada 

Tem  que ser Delícia, só pode ser Salada 

Qualidade é Sam bra não digo m ais nada 

Qualidade é Sam bra, Delícia ou Salada” . 

 

 

 

 

 Exemplo 14 / CD 

 Film e publicitár io/ spot  dos Óleos Sam bra 
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De const rução m uito sim ples, sem  diálogos e com  as at r izes atuando em  

um  pequeno período do audiovisual, a narrat iva deixa o plano principal a cargo do 

j ingle e das im agens.  
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Tam bém  é possível dar à t r ilha inst rum ental a m esm a condição, desde que 

const ruída e adicionada ao com ercial com  este propósito. Esta pode assum ir, 

sozinha, o plano principal ou, com o acontece freqüentem ente, dividi- lo com  

diálogos e im agens. Será ut ilizado o vídeo publicitár io da Volkswagen Kom bi para 

dem onst rar esta form a de grau de evidência. 

 

 

 

 

W olksvagen Kom bi                       

 Realizada no ano de 1959, esta peça buscava conscient izar o consum idor 

do grande espaço interno que a Kom bi possuía, dest inado ao t ransporte de 

passageiros. Pois o veículo, um  pioneiro nesta categoria autom obilíst ica, era 

pouco conhecido e necessitava de publicidade inform at iva. Para isto, ut ilizou-se 

um a t radicional banda de jazz, ao est ilo estadunidense, em  voga na década de 

cinqüenta, t ransportada pela Kom bi com  o intuito de com provar o argum ento 

apresentado. Cabendo até um a banda no veículo, caberia certam ente toda a 

fam ília, isto era o que queria inform ar a locução inserida ao final do vídeo. Aqui, a 

m úsica divide o pr im eiro plano com  a im agem . Este audiovisual tam bém  propicia 

abordar um  conceito apresentado por Claudia Gorbm an, ut ilizado neste com ercial, 

 Exemplo 15 / CD 

 Film e publicitár io/ spot  da Volksw agen Kom bi 
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que é a m úsica diegét ica. I sto é, a fonte m usical visível, m ost rada na ação.4 

Neste caso, é a banda de jazz, que o locutor cham a de orquest ra. 

No conceito de t r ilha m usical em  plano secundário, podem os aplicar um a 

out ra definição de Gorbm an, que é a de inaudibilidade. Nele, a autora diz que “a 

m úsica não é dest inada a ser ouvida conscientem ente. Assim , ela deve 

subordinar-se aos diálogos, às im agens, ou seja, aos veículos pr im ários da 

narrat iva” .5 Carrasco afirm a que, neste contexto, a ênfase não está 

pr im ordialm ente no aspecto est rutural da m úsica, m as sim , no resultado que ela 

provoca na percepção do espectador enquanto im pacto sensorial, at ravés da 

audição sensorial.6 Apesar destas definições serem  ut ilizadas pelos autores na 

t r ilha sonora m usical para cinem a, tam bém  se encaixam  perfeitam ente na 

aplicação publicitár ia da m úsica. A peça, feita para o sofá-cam a Drago, m ost ra a 

ut ilização da t r ilha sonora m usical em  segundo plano ou plano secundário. 

 

 

 

 

 

                                                           
 
4 GORBMAN, Claudia. Unheard melodies, 1987. 
5 GORBMAN, Claudia. In: CARRASCO, Claudinei. Trilha Musical. Música e articulação filmica. Op. Cit. p. 61. 
6 CARRASCO, Claudiney. Trilha Musical. Música e articulação filmica. Op. Cit. p. 104.  
Ele define audição sensorial como o tipo de audição onde o ouvinte não volta toda a sua atenção para o discurso musical, 
por exemplo, quando ouve música enquanto desenvolve outra atividade qualquer. 
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Sofá- cam a Drago 

Este produto é t ípico do m om ento pelo qual o país passava, ou seja, um  

intenso processo de urbanização. Com  a classe m édia aum entando, com eçou a 

crescer significat ivam ente o núm ero de pessoas habitando apartam entos. O sofá-

cam a oferecia um  m elhor aproveitam ento dos espaços e se tornou um  m óvel 

m uito consum ido pela classe m édia. A at r iz representa a t radicional dona de casa 

desta classe. A t r ilha inst rum ental é baseada na const rução m usical 

“hollywoodiana”  ut ilizando a m úsica My Fair Lady do m usical da Broadway ,  form a 

m usical m uito com um  na publicidade, ut ilizando harm onia, r itm o e 

inst rum entação sem elhantes. Juntam ente com  a const rução visual do am biente, a 

m úsica busca “seduzir”  o consum idor at ravés do “am erican way of life” , ou est ilo 

de vida estadunidense e encont ra-se no plano secundário. O prim ário, é ocupado 

pelos textos e im agens. A m úsica é não-diegét ica, isto é, com  a fonte m usical 

oculta. 

 

 

 

 Exemplo 16 / CD 

 Film e publicitár io/ spot  do sofá- cam a Drago 
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Elem entos Significadores 

 

Fez-se um  levantam ento de cinco funções que a m úsica pode assum ir na 

const rução de um a peça para a publicidade. O fato destas não serem  

excludentes, perm ite a ut ilização de apenas um , ou com o com um ente 

em pregados, dois, t rês e até m esm o quat ro ou os cinco elem entos em  um a 

m esm a m úsica.  

 

I ndicador 

 

Este pr im eiro elem ento é incorporado à m úsica quando a narrat iva 

necessita da t r ilha para auxiliar na delim itação da ação. I sto é, indicar:  

-  Am biente ( restaurante, clube, circo, casa noturna, etc.)  

-  Local (cent ro urbano, inter ior, algum a cidade ou país específico)  

-  Época (o período, ano, década ou século em  que se passa a cena) . 

-  Grupo (grupo social incorporado a narrat iva do film e) .  

Tem os com o exem plo o com ercial do capacete Ast ronauta Trol, que 

apresenta a t r ilha sonora m usical com o elem ento indicador de local. 
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Capacete Astronauta Trol 

Devido à evolução tecnológica e a guerra fr ia, este era um  m om ento em  

que se falava m uito sobre a ida do hom em  ao espaço, por isso m uitos film es e 

seriados de ficção cient ífica abordaram  o assunto. A peça foi ao ar no início da 

década de sessenta, período em  que o cinem a “hollywoodiano”  já era m uito forte 

e os seriados de televisão, produzidos nos Estados Unidos e cham ados de 

enlatados, com eçaram  a chegar ao Brasil. I sto inst igou, tam bém  nas cr ianças 

brasileiras, um a série de fantasias, levando as fábricas de brinquedos a aproveitar 

a oportunidade e const ruir  produtos com  m ot ivos espaciais. No film e 

apresentado, um a nave espacial decola e dir ige-se a um  planeta qualquer;  dent ro 

dessa nave, encont ra-se o palhaço Pim ent inha vest indo o capacete “Ast ronauta”  

da Trol. 

 Vários sím bolos são ut ilizados:  a nave e o espaço sideral representando a 

fantasia, tam bém  o palhaço e algum as cr ianças representando o universo infant il.  

A t r ilha sonora m usical é inst rum ental e encont ra-se em  plano secundário na 

m aior parte do tem po. Apenas no m om ento inicial de am bientação a t r ilha ocupou 

o pr im eiro plano. Os produtores aproveitaram  o est ilo m usical dos film es e 

 Exemplo 17/ CD 

 Film e publicitár io/ spot  do Capacete Astronauta Trol
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seriados, com posto por m elodias diatônicas de pouco m ovim ento, geralm ente 

tocadas por xilofone ou m arim ba, para const ruir  a m úsica deste com ercial. 

Tam bém  ut ilizaram  cordas para m om entos com  cont racanto. É um  conjunto de 

inform ações que ajuda a localizar a ação no espaço sideral.   

 

Caráter  

 

A ut ilização da m úsica com  finalidade ut ilitár ia, ou com ercial, faz com  que 

surjam  as padronizações com erciais, que por tentat iva e erro perm item  a 

expectat iva de determ inadas reações no espectador.7 Teat ro, cinem a, rádio e 

televisão vêm  ut ilizando veem entem ente esta peculiar idade para ajudar a cr iar e 

intensificar várias convenções reconhecidas inconscientem ente pelo público. 

Ritm o, est rutura, inst rum entação, harm onia e const rução m elódica, podem  

estabelecer diferentes t ipos de caráter para a peça-publicitár ia. Música para 

situações côm icas, perigosas, tensas, ent re out ras. A m úsica é um a ferram enta 

ext rem am ente eficiente para caracter izar o clim a geral da peça:  sofist icado, 

fest ivo, aventureiro, rural, jovem , ent re out ros. 

 

 

                                                           
 
 
7 BATAN, Marco Antonio. Propaganda. O domínio através do som. OP. Cit. p. 31. 
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Gripargil 

Este desenho anim ado m ost ra, de form a bem  hum orada, um  indivíduo 

procurando se curar da gr ipe. Com eça pela caricatura do personagem , com  um  

nariz im enso, dem onst rando o grande desconforto que sente portando gripe. 

Tam bém  é inusitada a form a que encont ra o anúncio do Gripargil e rapidam ente 

m elhora o seu estado de saúde. A t r ilha m usical é com posta ut ilizando a técnica 

cham ada de m ickeym ousing,  m uito aplicada em  desenhos anim ados, que 

segundo Carrasco, consiste em  fazer a m úsica acom panhar a ação 

descrit ivam ente.8 Neste form ato, a t r ilha faz com  que seus elem entos m usicais:  

form a, r itm o, andam ento e até m esm o a est rutura m elódica e harm ônica, 

estejam  subordinados aos seus correspondentes im agét icos. A m onofonia 

tam bém  caracter iza a t r ilha, que é executada por um  fagote, aproveitando a 

característ ica jocosa que este inst rum ento possui quando tocado em  stacato,  na 

região grave. I sso é m uito ut ilizado no cinem a e televisão para ilust rar situações 

côm icas.9 Esta t r ilha pode ser classificada em  plano principal, por estar 

                                                           
8 Vem mais sobre técnica de mickeymousing em: CARRASCO, Claudinei. Trilha Musical. Música e articulação filmica. 
Op. Cit. p. 92. 
 
9 Sobre convenções de música para cenas ver: Marco Antonio Batan. Propaganda. O domínio através do som. OP. Cit. p. 31.   

 Exemplo 18 / CD 

Film e publicitár io/ spot  do Gripargil 
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acentuando os m ovim entos de form a chamat iva. Assim  percebem os que a m úsica 

é essencial para a com posição do caráter côm ico da peça. 

 

Conexão com  Público Alvo 

 

 Um  dos fatores m ais im portantes para o sucesso de um a cam panha 

publicitár ia é definir  corretam ente o consum idor a quem  será dest inado o 

produto. Este é o cham ado público alvo, um  segm ento específico dent ro da 

população, com  característ icas próprias e poder aquisit ivo equivalente, dent re os 

diferentes grupos de consum idores existentes10.  Atualm ente, os pr incipais órgãos 

brasileiros de pesquisa de m ercado, ut ilizam  o cham ado Critér io de Classificação 

Econôm ica Brasil,  que objet iva m edir o poder aquisit ivo do consum idor, cujos 

pr incipais itens abordados são:  classe social, sexo, faixa etár ia, grau de inst rução, 

profissão, perfil psicográfico e posse de bens11.  Porém , nos anos cinqüenta, as 

pesquisas eram  precárias e o público alvo t raçado de acordo com  o sent im ento, 

intuição e experiência dos publicitár ios. Apenas no início da década de sessenta, 

foi que houve a instalação de várias em presas de pesquisa no Brasil,  m elhorando 

assim , o estabelecim ento do público para o direcionam ento do produto. Dent re os 

pontos m ais im portantes de um a pesquisa, ressalta-se a form ação escolar do 

                                                           
10 SANTOS, Rafael. A Publicidade e a representação da Juventude, 1992.  
 
11 IBOPE. Site do instituto brasileiro de pesquisa. www.ibope.com.br. 
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indivíduo, na qual podem  ser encont rados vários elem entos capazes de 

caracter izar um a pessoa e o segm ento sociocultural ao qual está inserida. De 

posse destes dados, com positor, arranjador e produtor podem  const ruir  um a 

t r ilha m usical com  característ icas da cultura e cot idiano do consum idor visado.  

Todos os elem entos significadores procuram  ut ilizar sím bolos m usicais 

reconhecíveis pelo público alvo, porém , aqui a caracter ização é m ais explícita, a 

m úsica torna a peça publicitár ia cham at iva para o consum idor por ut ilizar signos 

além  de reconhecíveis, inteligíveis a este, aum entando assim  a probabilidade de 

um  m aior desprendim ento da sua atenção para a m ensagem , com o aconteceu, 

em  m eados da década de sessenta, com  o spot  cr iado pela produtora Sonotec 

para a Gasolina Shell.  

 

 

 

 

Gasolina Shell 

O público alvo é facilm ente ident ificável pela form a de const rução do 

anúncio. Apenas a presença de Roberto Carlos, ídolo juvenil nos anos sessenta, 

com  um  conhecido gosto por autom óveis, direciona o com ercial para a juventude 

urbana, de classe m édia. A t r ilha sonora m usical, com posta com  signos 

sim pát icos ao consum idor alvo, é ut ilizada para agradar o ouvinte, m as 

principalm ente sublinhar a presença do cantor. A ut ilização da guitarra solo não é 

 Exemplo 19 / CD 

Spot  da Gasolina Shell 
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um  acaso, m as sim  o em prego de um  forte sím bolo do cham ado “ I ê, iê, iê” , est ilo 

m usical característ ico de Roberto Carlos. Nesta peça a m úsica pode ser 

classificada em  plano secundário, por acom panhar a locução e apenas interceder 

em  algum as falas.  

 

I dent idade 

 

             A m úsica, pelo poder de representar diversos grupos sócio-culturais, ajuda a 

ressaltar ou cr iar um a ident idade no produto, relacionando-o com  algum a destas 

culturas. A publicidade brasileira ut iliza este elem ento significador tanto para 

estabelecer um a ident idade de or igem , quando deseja estabelecer um a ligação 

ent re o produto e sua região ou at r ibuir  característ icas nacionais a um  produto de 

or igem  est rangeira, quanto tam bém  para cr iar ident idade relat iva a natureza do 

produto com o:  natural e light . 

 Várias peças publicitár ias enfat izam  a região de origem  do produto ou 

m arca. I sto pode ser para ressaltar uma ligação com  a região, ou com  o intuito 

de gerar um a ident idade no produto, nem  sem pre verdadeira. Portanto, para a 

cr iação do com ercial, ocorre a busca de m ovim entos art íst icos e culturais que 

caracter izem  a localidade, podendo esta ser nacional ou internacional. Neste t ipo 

de peça publicitár ia, é com um  a ut ilização de um a m úsica com posta sobre 

est ruturas m usicais t ípicas, caracter izadoras da região, reforçando os dem ais 

elem entos da narrat iva, com  a proposta de atentar o consum idor para a or igem  
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do produto, at r ibuindo- lhe assim  um  m aior “valor” . Tem os o exem plo da peça-

publicitár ia para a m assa de pizza Am aral. 

 

 

 

 

Massa de pizza Am aral 

 Buscando at r ibuir  qualidade à m assa, o com ercial ut iliza elem entos que 

rem etem  à I tália, país que exportou a pizza para o m undo. A figura t ípica da 

alegre e protetora m am a italiana cozinhando para a fam ília, se const itui na 

pr incipal personagem , enquanto a let ra do j ingle diz que o consum idor pode fazer 

as t radicionais pizzas e o locutor afirm a que a m assa de pizza Am aral é 

legit im am ente italiana. A m am a prepara rapidam ente sua pizza ut ilizando a 

m assa de pizza Am aral, aprovada logo por todos, que dem onst ram  sat isfação 

após provar o pr im eiro pedaço. Seguindo a linha da narrat iva, o j ingle que 

com põem  a t r ilha sonora, é const ruído com  base na tarantela, m úsica t ípica 

italiana e facilm ente reconhecida pelo telespectador brasileiro. Está ocupando o 

plano principal da narrat iva. Além  do elem ento significador de ident idade, por ser 

um a m úsica fest iva, caracter iza alegria, então tam bém  ut iliza o elem ento 

significador de em oção, que abordarem os adiante.   

 Exemplo 20 / CD 

Film e publicitár io/ spot  da m assa de pizza Am aral 
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 Quando o desejo é at r ibuir  característ icas nacionais a um  produto de or igem  

est rangeira, os procedim entos são parecidos. Nestas t r ilhas, os com positores e 

arranjadores lançam  m ão de est ilos e r itmos m usicais autent icam ente brasileiros, 

levando ao consum idor um a idéia de “nacionalização”  do produto. I sso era m uito 

ut ilizado nas décadas de cinqüenta e sessenta,  para cam panhas de grandes 

em presas est rangeiras com o  Esso e  Coca-Cola, esta últ im a servindo de exem plo 

neste tópico. 

 

 

 
Coca- cola 
 

Locução inicial 

- É um a das r iquezas da m úsica popular 

brasileira. Vam os conhecer os 

inst rum entos do coco. É o ta- tã. Este é o 

reco- reco. Este é o Gonguê. Este é o 

t r iângulo. Esta é a viola. E agora o coco 

nordest ino:                                   

                               Jingle 

Coca-cola, Coca-cola oi m e faz um  bem . 

Coca-cola, Coca cola  oi pra nós tam bém . 

E pó isso que sabor, Coca-cola tem . 

Nós querem os Coca-cola  

Coca-cola faz um  bem . 

( locutor)  

 Exemplo 21 / CD 

 Film e publicitár io/ spot  da Coca- cola
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Quando est iver cansado e com  sede, reanim e-se 

com  Coca-cola. I sto faz um  bem . 

(Coro)  

Coca-cola para m im . 

Coca-cola pra nós tam bém . 
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 Os com erciais da Coca-cola, um a das em presas que m ais invest iu em  

publicidade por todo o m undo, ficaram  m arcados, até a atualidade, pela ut ilização 

do j ingle.  Desde a chegada ao Brasil na década de quarenta, a Coca-cola adotou 

em  suas cam panhas publicitár ias a postura nacionalista e popular, que 

predom inava no país. Esta at itude perdurou até o início dos anos setenta, quando 

a associação com  sím bolos nacionais foi t rocada pela im agem  de 

internacionalização do jovem  prom ovida pelo rock, reflet indo o destem or pelas 

coisas que vinham  de “ fora” .12 Nesta peça j ingle, coreografia e figurinos estão no 

contexto dos film es chanchada da At lânt ida, m uito populares na década de 

cinqüenta. A surpresa fica por conta da ut ilização do coco, um  r itm o nordest ino 

pouco conhecido na região sudeste, que a Coca-cola procura apresentar ao cent ro 

econôm ico do país. Com  toda esta sim bologia brasileira com pondo a narrat iva, a 

em presa originária dos Estados Unidos procura passar um a im agem  nacional, 

buscando um a afinidade m aior com  os consum idores. A t r ilha sonora é um  j ingle 

em  plano principal e o elem ento significador predom inante é o de ident idade.  

 

 

 

                                                           
12 Sobre a linguagem utilizada pela publicidade da Coca-cola ver “A evolução do som da Coca-cola” em: Marco Antonio 
Batan. Propaganda. O domínio através do som. OP. Cit. pp. 141 a 192.   
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Em ocional 

 

 Os m eios de com unicação de m assa ut ilizam  m uito o apelo em ocional para 

at rair  a atenção do espectador e elevar os níveis de audiência. Basta ver 

program as com o dos apresentadores Faustão e Luciano Huck da Rede Globo, 

Net inho da Rede Record e Gugu do SBT, para perceber o grande núm ero de 

quadros que provocam  com oção, choro, alegria de convidados e, 

conseqüentem ente, do telespectador. Porém , isto não é tão recente. Já acontece 

nos m eios elet rônicos de com unicação brasileiros desde o início do rádio 

com ercial. Os polít icos, em  época de eleição, tam bém  procuram , quase todo o 

tem po, provocar o lado em ocional da população à procura de votos. Na 

publicidade não é diferente, e este é um bom  art ifício para vender produtos, 

conceitos e serviços.   

 Quando a peça publicitár ia ut iliza este argum ento, a m úsica é um a grande 

aliada, pois const itui um a das ferram entas narrat ivas m ais subjet ivas e intervém  

de um a m aneira sut il,  com o foi feito no film e para os biscoitos São Luiz. Manfred 

Clynes, m úsico e doutor em  neurologia/ engenharia pela Universidade de 

Melbourne, citado no art igo de Wilson Luiz Sanvito para o jornal da tarde, postula 

que “as em oções existem  por si m esm as com o padrões potenciais do sistem a 

nervoso e podem  ser desencadeadas pela m úsica, independentem ente de 

associações específicas com  pessoas ou eventos. I sto significa que certas 
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passagens m usicais, de acordo com  sua form a ou est rutura, podem  gerar 

respostas tais com o alegria, am or ou reverência” . Gorbm an diz que “a t r ilha 

m usical pode estabelecer clim as e enfat izar em oções part iculares sugeridas na 

narrat iva, m as em  prim eiro lugar e acim a de tudo, ela é um  significador de 

em oção por si só” .13 

 

 

  

 

 

Biscoitos São Luiz 

 

É hora do lanche 

Que hora tão feliz 

Querem os biscoito São Luiz. 

 

 
                                                           
13 Idem. citação 4. 

 Exemplo 22 / CD 

Film e publicitár io/ j ingle dos Biscoitos São Luiz 



 

 129 
 

 

 

 Este audiovisual procura const ruir  um  universo infant il.  O ângulo de  

film agem , m ost rando apenas o corpo, sem  o rosto, é um a tentat iva de 

representação geral das cr ianças em  idade escolar, provocando um a ident ificação 

por parte das cr ianças e um  reconhecim ento por parte dos pais. A form a com  que 

se m onta a narrat iva, m ost rando brincadeiras no cam inho para o colégio, denota 

um a cr iança sadia, br incalhona e feliz, que na hora do lanche vai com er o biscoito 

São Luiz. Neste contexto se com pôs uma t r ilha m usical alegre, em  tom  m aior, 

tam bém  reforçando a const rução do universo infant il.  Com  isso, foi ut ilizada um a 

propriedade que a m úsica pode conter, o elem ento significador de em oção, no 

caso a alegria. Além  disso, o tem a m usical representado na part itura acim a, 

m arcou este produto por m uitos anos, que m esm o sem  let ra já era reconhecido 

pelas pessoas com o a “m usiquinha dos biscoitos São Luiz” . Por isso, neste 

com ercial o tem a foi repet ido t rês vezes sem  let ra em  diferentes tons, pois era 

sabido que m esm o sem  m encionar o nom e do produto, a m aioria dos 

telespectadores saberiam  do que se t ratava. Para quem  ainda não conhecia, o 

personagem  cantou apenas o t recho com  o nom e do biscoito na prim eira vez do 

tem a. Essa t r ilha pode ser classificada com o um  j ingle em  plano principal, o já 

citado elem ento significador de em oção, e m ais os elem entos indicadores de 

grupo e conexão com  o público alvo. 

 

                                                                                                                                                                                                       
. 
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Mais análises de film es e anúncios publicitár ios 

 

 Apontados os indicadores isoladam ente, vam os fazer análise geral nas 

peças, ut ilizando todos os elem entos abordados. 

  

 

 

  

Achocolatado Nescau 

 O prim eiro com ercial, t rata-se de um a peça que ut iliza a publicidade 

inform at iva. Pelo fato de ser um  produto novo no m ercado, tornou-se necessário 

ensinar ao consum idor, at ravés da let ra do j ingle,  quando e com o deveria ser 

consum ido. O público visado é facilm ente ident ificável pelos elem entos que 

com põem  a narrat iva. Em  tem pos de “ iê, iê , iê”  e “ jovem  guarda” , os 

adolescentes freqüentavam  festas para nam orar e dançar ao som  do rock. O film e 

apresenta vários desses signos:  adolescentes, festa, banda de rock, dança, 

paquera e, aproveitando o m om ento, adiciona ao contexto o produto. A t r ilha 

m usical está em  prim eiro plano, é diegét ica e ut iliza t rês elem entos 

significadores. O prim eiro é o significador indicador de caráter fest ivo. O segundo 

é o significador de em oção, pois o am biente fest ivo provocou os sent im entos de 

alegria e felicidade. O terceiro e, neste caso, m ais im portante é o significador de 

 Exemplo 23 / CD 

Film e publicitár io/ j ingle do achocolatado Nescau 
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conexão com  o público alvo, pois ut iliza a m úsica em  m oda, ent re os 

adolescentes, para gerar a sim pat ia e at rair  a atenção desse t ipo de consum idor.  

 

 
 

 

 

Sabonete Lever 

                                    

“Sabonete das est relas.”  

 

 

 

 O com ercial dos sabonetes Lever é inteligível e sim ula os m om entos 

preparat ivos para a gravação do próprio com ercial. Apesar de ter ido ao ar em  

1959, período em  que as garotas-propaganda davam  lugar aos com erciais 

gravados em  película, pode-se ter idéia de com o eram  os com erciais ao vivo, pois 

 Exemplo 24 / CD 

Film e publicitár io/ spot  do sabonete Lever 
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o film e se passa nos bast idores da própria televisão. Fato engraçado é a m aneira 

encont rada para se fazer im aginar a cor do sabonete nos tem pos de televisão em  

preto e branco. A t r ilha m usical é t ípica dos film es de Hollywood.  Pode–se 

classificar a m úsica em  plano secundário, em bora nos m om entos de pausa ent re 

os diálogos aum ente de intensidade. É um a t r ilha inst rum ental, com  dois 

elem entos significadores. No início surge o indicador de local, quando se leva a 

pensar que a m úsica é em it ida pelo piano para o ensaio das bailar inas, que 

com põem  o cenário do com ercial juntam ente com  as câm eras de tv e m ontadores 

de cenário. O segundo elem ento significador é de caráter, pois a m úsica at r ibui 

glam our ao com ercial, cr iando um  clim a “Hollywoodiano” . O encerram ento da 

t r ilha sonora m usical fica por conta da fam osa assinatura do produto. 

 

 

 
 

 

Span Jet  

 Nesta peça-publicitár ia a m úsica e o cenário indicam  o público alvo, 

form ado por m ulheres jovens e de boa situação sócio-econôm ica. Parte da ação 

se passa em  um a piscina de clube, sím bolo de elevado status,  pr incipalm ente nos 

anos sessenta. A m úsica da t r ilha sonora cham a-se “Take Five” , então, um  

m oderno tem a de jazz com posto por Dave Brubeck, m úsico estadunidense 

 Exemplo 25 / CD 

 Film e publicitár io do secador de cabelos Spam  Jet  
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renom ado. Nos anos sessenta, a m oda era consum ir produtos e cultura 

internacional, pr incipalm ente dos Estados Unidos. Enquanto a juventude popular 

de classe m édia consum ia o rock e um a de suas derivações no Brasil,  a jovem  

guarda, os universitár ios intelectualizados e m ais abastados consum iam  jazz e 

bossa nova. A ut ilização deste tem a m usical corresponde à delim itação de 

público. Ao final, a locução ainda com pleta dizendo:  “ .. .gente m oderna tem  Span 

Jet ” . Desta form a, quem  é m oderna fica tentada a com prar, e quem  deseja ser 

tam bém . A t r ilha m usical foi inserida em plano pr incipal e é um  im portante 

elem ento de conexão com  público alvo. 

 

 

 

 

Cerveja N iger 

 A est ratégia da cam panha publicitár ia para Niger era const ruir  a im agem  de 

produto alem ão com  excelente qualidade, m as fabricado em  Ribeirão Preto-SP e, 

com o diz a legenda do film e, disponível em  São Paulo. Para isso, foram  

const ruídos, nos dois exem plos, am bientes t ípicos de bares alem ães com  roupas, 

banda e m úsica t ípica. A t r ilha sonora m usical é um a polca t radicional da região, 

cham ada “Lichtesteiner Polka” , m uito conhecida em  vários países. Nota-se que no 

prim eiro exem plo a fonte m usical é visível e no segundo oculta. São encont rados 

 Exemplo 26 e 27 / CD 

 Film es publicitár ios/ spot  da cerveja N iger  
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t rês elem entos significadores:  caráter, em ocional e ident idade. O caráter  é de 

am biente fest ivo no bar;   em ocional para t ransparecer alegria dos consum idores 

da Niger;  ident idade ,  elem ento que predom ina sobre os dem ais, é ut ilizado para 

ressaltar a nacionalidade e, ainda que produzida no Brasil,  a qualidade. Lem bra-

se novam ente que a m úsica é parte de um a com posição audiovisual em  que 

todos os elem entos interagem  para form ação do sent ido. Assim  é o conjunto de 

inform ações:  bar, festa alem ã e m úsica;  que estabelece a conexão com  a cultura 

alem ã. A im portância da m úsica pode ser bem  entendida se tentar im aginar o 

com ercial com  out ro t ipo de m úsica. O m esm o film e, acom panhado por sam ba ou 

tarantela não estabeleceria um a conexão desse t ipo.  

 

 

 

 

 

Sedan W olksvagen 

“Esse carr inho que parece um  besourinho 

Que tem  tanto na cidade 

Que é sucesso m undial 

É o sedan da Wolksvagen 

Carro valente e popular 

 Exemplo 28 / CD 

 Jingle para o sedan W olksvagen  
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Besouro que vale ouro 

Porque foi bolado pra econom izar.              1ª  vez 

Que carrega gente pra qualquer lugar         2ª  vez 

 

 Na atualidade, é pequena a parcela da população que tem  poder aquisit ivo 

para adquir ir  um  autom óvel novo, m esm o com  a frota tendo aum entado m uito 

nos últ im os 40 anos. Na década de sessenta a parcela era m uito m enor. Mesm o a 

let ra da m úsica dizendo que é um  carro econôm ico e popular, não significava que 

grande parte da população poderia com prá- lo. Por isso a cam panha publicitár ia 
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de um  carro popular ut ilizava um  j ingle ao est ilo bossanovíst ico:  voz int im ista, 

harm onia sofist icada, flauta, t rom pete, bater ia, piano elét r ico e violão com  bat ida 

rítm ica característ ica. Buscava at ingir  a classe m édia m ais intelectualizada, que 

sim pat izava com  a bossa nova. Ao m esmo tem po ela at r ibui um  caráter de 

sofist icação a um  produto m ais barato, um carro “popular” . Em  certo sent ido, ela 

t raz para o “ fusca”  a sofist icação dos carros de luxo da época. A t r ilha m usical 

ocupa o pr im eiro plano e ut iliza o elem ento significador conexão com  público 

alvo.  

 

  
 

 

Fósforos Fiat  Lux 

 A peça é um  desenho anim ado que ut iliza m ot ivos m ilitares. Faz analogia 

ent re característ icas que o exército possui e qualidades anexadas ao produto. 

Enquanto o exército está a serviço da população, o produto está a serviço da 

dona de casa. O exército sem pre possui um  guarda de sent inela e sabe onde 

encont rá- lo, o consum idor tem  sem pre o produto à sua disposição, com  fácil 

localização, isto é, perto de sua casa. Pode ser encont rado em  qualquer 

m ercearia, pelo bom  sistem a de dist r ibuição que a em presa possui. Com  todos 

estes dados, a t r ilha m usical foi um a ferram enta de const rução narrat iva, 

com pletando texto e im agem . O texto apresentou analogias e as im agens 

 Exemplo 29 / CD 

Film e publicitár io/ spot  dos fósforos Fiat  Lux 



 

 137 
 

 

apresentaram  m anobras dos soldados com  um  forte ao fundo, sendo tudo 

m ontado com  palitos e caixas de fósforos.  

 A m úsica é um a m archa que caracteriza o am biente m ilitar, portanto com  

elem ento indicador de am biente e caráter. Ocupa o pr im eiro plano, juntam ente 

com  im agens e texto.  

 

 

 

 

Óleo “F Extra da Esso”  

 Mais um  caso de em presa estadunidense que se instala no Brasil e busca 

nos signos da cultura popular um a aproxim ação com  os consum idores brasileiros. 

A curiosidade fica por conta do desenho anim ado, que ainda iniciava na 

publicidade. A peça foi exibida em  1958, com  um a narrat iva sim ples, dois 

personagens, em  form a de gota, que cantam , tocam  inst rum entos m usicais e 

dançam . O com ercial é dividido em  duas partes. Na prim eira, a figura m asculina 

toca violão e canta o j ingle em  sam ba ao est ilo m ais int im ista com o bossa nova,  

enaltecendo as qualidades do óleo, enquanto a fem inina toca clave. Na segunda 

parte, a figura fem inina liga a vit rola, que inicia a m esm a m elodia anter ior, porém  

sem  let ra. O r itm o cont inua sam ba, agora com  a inst rum entação diferente, caixa, 

 Exemplo 30 / CD 

  Film e publicitár io/ spot  para o óleo “F Extra” da Esso 
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surdo, caxixi, violão, vozes na m elodia e tudo ao com ando da cuíca. Enquanto 

isso, os dois personagens dançam .  

 Um  film e longo, com  m ais de um  m inuto, não enfat iza explicitam ente um  

público alvo. A novidade do desenho anim ado, carism a dos personagens e a 

m úsica urbana brasileira, prom ovem  o produto e a em presa, buscando a sim pat ia 

do telespectador. Este audiovisual ut iliza a t r ilha m usical com  fonte aparente e 

ocupa o plano pr incipal juntam ente com  o desenho anim ado. O elem ento 

significador é de I dent idade, pois a em presa busca um a nacionalização at ravés da 

m úsica. 

 

 

  
 

  

Pasta para cabelo Trim  e W hisk Queens Crow n 

 São t rês film es para dois produtos diferentes, sendo que os pontos com uns 

são:  form a do com ercial e público alvo. Hom ens, próxim o dos t r inta anos e com  

boa situação sócio-econôm ica. Um  grande sucesso do cinem a nos anos sessenta, 

a série 007 tornou o agente secreto Jam es Bond um  sím bolo de m asculinidade. 

Considerado inteligente, corajoso, bonito, sem pre cercado de belas figuras 

fem ininas e situações de perigo, era desejado pelas m ulheres e adm irado pelos 

 Exemplo 31, 32 e 33 / CD 

Film es publicitár ios da pasta para cabelo Trim   
e w hisk Queens Crow n 
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hom ens. Por isso, as agências de publicidade ut ilizaram  em  dem asia a figura de 

Jam es Bond, quando o produto era direcionado para hom ens. 

 Os film es da Trim  ut ilizam  um  hom em  em  situação de perigo, lutando 

cont ra bandidos, vencendo e term inando com  um a bela m ulher ao lado. O film e 

do whisk Queens Crown, m ost ra um  hom em  tam bém  em  boa situação sócio-

cultural, que anda de avião, carro conversível, tem  encont ros am orosos com  

bonitas m ulheres e, com o possui bom  gosto e elevado status social, consom e 

whisk Queens Crown.  A m úsica com posta para am bos os film es, assim  com o os 

dem ais elem entos da narrat iva, é baseada nos film es do agente 007.  

 Geralm ente ut iliza-se um a m úsica densa nos m om entos de ação, com  r itm o 

ent re rock e jazz e um a inst rum entação m ais pesada, com  guitarra, piano, 

m arim ba ou xilofone, baixo, bater ia, naipe de m etais e palhetas ou ao m enos um  

inst rum ento de sopro. Em  m om entos de rom ant ism o ut ilizam  um a t r ilha m usical 

m ais suave, freqüentem ente um a balada jazz. Ainda existem  os m om entos de 

suspense, encont rado no exem plo 31 (pr im eiro film e da Trim ) , onde a m úsica 

possui um a m elodia com posta por notas longas e intervalos chocantes com o  

t r ítono ou cluster por exem plo. A base inst rum ental tam bém  apresenta pouco 

m ovim ento rítm ico e harm ônico.  

 Por esses m ot ivos, cada exem plo será analisado separadam ente. 

 No prim eiro film e da Trim  (exem plo 31)  São quat ro m om entos dist intos onde a 

m úsica é ut ilizada na narrat iva para acentuar diferentes situações. Todos com  a 
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t r ilha m usical dividindo o pr im eiro plano com  narração e im agens. Tam bém  

ut ilizam  o elem ento significador de caráter. O prim eiro m om ento, na saída da 

festa, indica glam our. O segundo, quando os bandidos rondam  o carro, indica 

suspense. O terceiro, onde ocorre a br iga, indica ação. No quarto e últ im o 

m om ento, quando o personagem  já venceu a br iga e volta a estar na com panhia 

da linda m ulher, a m úsica indica rom ance. O segundo film e da Trim  (exem plo 32)  

é sem elhante ao pr im eiro, m as apenas com  t rês m om entos diferentes. A t r ilha 

m usical tam bém  ocupa o pr im eiro plano com  im agens e locução. O elem ento 

significador ut ilizado é o de caráter. Sendo que no pr im eiro m om ento indica 

suspense, no segundo, ação e no terceiro, o elem ento significador de caráter 

indica rom ance. No film e do whisk Queens Crown (exem plo 33)  a t r ilha encont ra-

se em  prim eiro plano, tam bém  juntam ente com  im agens e locução. São apenas 

dois m om entos dist intos e o elem ento significador é de caráter. No prim eiro 

m om ento, de invest igação, indica ação e no segundo, em  um  bar, indica glam our .  

 Vale a pena com entar a analogia direta com  os film es de ação. O com ercial 

é com o um  film e de cinem a em  m iniatura, com  várias pequenas seqüências de 

caráter diferentes. A m úsica ajuda a delim itar esses m om entos. 
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Fogões Valig  

 O jazz novam ente aparece com o sím bolo de elevado status dos anos 

sessenta,  principalm ente a nova vertente cham ada de bebop14.  Neste com ercial a 

t r ilha sonora m usical ut iliza um  r itm o “suwingado” ,  característ ico do jazz,  e ocupa 

o pr im eiro plano, juntam ente com  as im agens. Apresenta t rês elem entos 

significadores:  indicador, caráter e conexão com  público alvo. O prim eiro é 

indicador de am biência para a festa. O segundo é elem ento significador de 

caráter, at r ibuindo um  glam our à festa. O terceiro é conexão com  público alvo. 

Assim  com o ocorreu no com ercial do sedan Wolksvagen, ut ilizou-se elem entos  

sofist icados, com  a intenção de agregar glam our a um  produto popular.   

 

 

 

 

                                                           
 
14 Bebop é um movimento que revolucionou o jazz, tendo início nos anos cinqüenta. 

 Exemplo 34 / CD 

Film e publicitár io/ spot  dos fogões Valig 
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  Exemplo 35 / CD 

       Jingle da Varig 

 

 

 

Varig 

 

 

 

“Est rela das Am éricas do céu azul 

I lum inando de norte a sul 

Mensagens de am or e paz 

Nasceu Jesus, chegou o natal 

Papai-noel chegando a jato pelo céu 

Trazendo um  natal de felicidade 

E um  ano novo cheio de prosperidade”  
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 Um  dos m ais t radicionais j ingles da histór ia da publicidade. Com posto em  

m eados do século XX, foi rearranjado várias vezes e ut ilizado até o início do 

século XXI  em  m ensagens de fim  de ano da em presa. É um a t ípica m archinha de 

carnaval, em  tom  m enor, o que não é tão com um  ent re os j ingles na 

atualidade.15 As m archinhas eram  ut ilizadas por vários anúncios de rádio nos 

anos cinqüenta pelo fato de ser um  dos r itm os m ais gravados e tocados nas 

rádios. A t r ilha sonora m usical ut iliza apenas o j ingle em  plano principal, pois não 

existe nenhum  texto para t ransm it ir  a m ensagem  desejada. No início e fim  da 

m úsica, foi int roduzida a t radicional assinatura m usical da Varig, ut ilizada em  

todos os anúncios de rádio e film es publicitár ios da em presa, desde que foi 

com posta por Vitor Dagô na década de cinqüenta. A pr incipal função deste 

com ercial é gerar em oção e em pat ia com  a em presa. Portanto o elem ento 

ut ilizado é o em ocional. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
15 Na maioria das vezes, salvo algumas exceções, o tom maior atribui um aspecto mais alegre a música, enquanto o tom 
menor pode ser mais introspectivo. 
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Sabão em  pó Rinso 

 

 

 
 

“Veja só que diferença 

Rinso lava bem  m ais branco 

Roupa lim pa e bem  branquinha 

Rinso lava branco 

Rinso 

 Exemplo 36 e 37 / CD 

Film es publicitár ios/ j ingles do sabão em  pó Rinso 
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Branco 

Rinso... 

Lava m ais branco”  

 

 

 

 É m uito com um , no m eio publicitár io, cr iar um  j ingle para algum a em presa 

e ut ilizá- lo, com  o passar do tem po, em  vários anúncios e film es diferentes para o 

m esm o cliente. Algum as vezes m antém -se todo o arranjo m usical, out ras apenas 

m elodia e let ra, m odificando o restante. Nos dois com erciais do sabão Rinso, 

percebe-se que let ra e m elodia foram  m ant idas, porém  r itm o e inst rum entação 

alterados. No exem plo 36 foi com posto um  sam ba, acom panhado por seção 
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r ítm ica, contendo violão, baixo, bater ia e m ais um  naipe de inst rum entos de 

sopro. Já no exem plo 37, a m elodia foi m ant ida, porém  adaptada ao r itm o de 

valsa gaúcha, m udando a fórm ula de com passo de 2 por 4 para 3 por 4. O 

acom panham ento inst rum ental ficou por conta do acordeom , inst rum ento t ípico 

da m úsica gaúcha com  a percussão das botas dos dançarinos de chula.16 

 Música e im agens dividem  o m esm o plano a serviço da narrat iva. Os 

elem entos significadores ut ilizados foram  indicador de local e ident idade. 

I ndicador de local, porque se deixou entender que um  film e acontecia no Rio de 

Janeiro (capital do sam ba)  e out ro no Rio Grande do Sul.  O fato de um  film e se 

passar em  duas capitais diferentes e distantes, passa a idéia de nacionalidade ao 

produto, que pode ser usado em  todos os lugares do país. 

 

    

 

 

Perfum es Dam osel 

 A peça-publicitár ia m ost ra as lem branças de um  casal recém  casado. Por 

ser um  produto direcionado ao público fem inino, ocorre a exploração de m ot ivos 

rom ânt icos, relacionados aos sonhos da m aioria das m ulheres em  casar de véu e 

gr inalda.  Com  o t ítulo de “Dam osel – um  convite para o sonho” , o com ercial 

                                                           
 
16 Chula é uma dança típica, onde geralmente dois dançarinos praticam um duelo de sapateado a moda gaúcha.  

 Exemplo 38 / CD 

 Film e publicitár io/ spot  dos perfum es Dam osel 
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m onta um a pequena histór ia de am or dividida em  quat ro m om entos:  abertura, 

lua de m el, casam ento e fecham ento. Cada m om ento necessita de signos 

diferentes para ser m ontado. A abertura é feita com  o casal à beira do lago, em  

um a paisagem  bucólica, sim bolizando o início de um a paixão. O segundo 

m om ento, noite de núpcias, m uito felizes dizendo a fam osa frase desse 

m om ento:  “Enfim  sós” . A terceira parte é um a lem brança da cerim ônia do 

casam ento, que acontece na lua de m el. O casam ento ocorreu de form a 

t radicional, em  um a igreja Católica, com  vest im enta t ípica, convidados, fotógrafos 

e tudo m ais. A narrat iva term ina onde tudo com eçou, com  o casal a beira do 

m esm o lago. Deixando a m ensagem , para as telespectadoras, que o sonho é 

possível para todas e o perfum e Dam osel vai ajudar sua realização.  

 Este com ercial tam bém  é form ato m iniatura de um  film e de cinem a, pois, 

assim  com o aconteceu nos com erciais da pasta de cabelo Trim  e whisk Queens 

Crown, são cr iadas várias seqüências dist intas à m ontar um a narrat iva com  

com eço m eio e fim . A m úsica é inst rum ental, m as dist inta para cada m om ento. 

Os produtores ut ilizaram  peças m usicais já conhecidas do grande público, 

explorando o significado que cada um a adquir iu no decorrer do tem po. Apenas a 

cena de abertura conta com  um a t r ilha inédita. Na lua de m el, a t r ilha m usical 

fica por conta de Fascinat ion (F. D. Marchet t i – M. de Feraudy) , representando a 

valsa rom ânt ica dos noivos, sonho e nostalgia. Em  seguida, na cerim ônia do 
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casam ento, ut iliza-se a m archa nupcial, um im portante indicador de situação. No 

encerram ento do film e a t r ilha m usical é um a variação de Fascinat ion. 

 Apesar de passar por vários m om entos, podem os realizar apenas um a 

análise m usical para todos. A m úsica ocupa o plano secundário e ut iliza os 

elem entos indicadores de am biente, em oção e caráter. Percebidos pelo apelo 

rom ânt ico e onír ico que o film e procura t ransm it ir . 
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CONSI DERAÇÕES FI NAI S 

 

 Film e publicitár io e j ingle são form as de m ensagem  publicitár ia. Porém , eles 

necessitam  ut ilizar técnicas apropriadas e respeitar as convenções dos m eios em  

que são inseridos, sob o r isco de não at ingir  os propósitos para os quais foram  

criados. Por isso, o levantam ento histórico dos m eios elet rônicos de com unicação 

possibilita um a m elhor com preensão na form ação da linguagem  e, tam bém , a 

influência que a publicidade exerce na evolução destes m eios. O j ingle, um  

form ato de anúncio cr iado para o rádio, cuja execução sem pre auxiliou na 

sustentação financeira das em issoras, em certos m om entos foi confundido com  a 

program ação. Cantores e com positores fam osos, que se apresentavam  em  

program as radiofônicos, adaptavam  com posições populares para vender 

produtos. O sam ba “De Babado” , de Noel Rosa, por exem plo, foi alterado pelo 

próprio autor, para anunciar, “ao vivo”  com  sucesso, o cigarro Yolanda da Souza 

Cruz. A boa resposta, por parte do consumidor, ocorr ia pela novidade do anúncio 

e a sim pat ia da população com  relação à m úsica.  

 Por isso, na década de cinqüenta, a m archinha foi tão ut ilizada na cr iação 

de j ingles, pois dom inava a preferência popular. Tam bém , os diversos est ilos 

m usicais, com o jazz, fox- t rots, rum bas, boleros, que chegaram  ao Brasil at ravés 

do cinem a estadunidense, com o conseqüência da polít ica da “boa vizinhança”  , 

foram  m uito ut ilizados na publicidade, que tam bém  buscava no m eio 



 

 152 
 

 

cinem atográfico elem entos de apoio para o estabelecim ento de um a linguagem  

própria.  

 Com  o processo acentuado de urbanização no país, na década de sessenta, 

ocorreu um a m aior segm entação no m ercado de consum o e a m úsica, cada vez 

m ais, ajudava a rest r ingir  e intensificar as m ensagens publicitár ias, tanto de 

rádio, quanto de tv. Jazz e bossa nova, eram  ut ilizados para anunciar produtos 

m ais sofist icados, direcionados a um a parcela da população com  m aior poder 

aquisit ivo. Já o rock e o “ iê, iê, iê” , direcionavam  o com ercial para jovens de 

classe m édia, que aum entavam  consideravelm ente no Brasil com  o processo de 

indust r ialização, cuja m oda era consum ir produtos e cultura dos Estados Unidos. 

Enfim , a m úsica se const itui em  um a ferram enta im portante, que auxilia na 

const rução das peças-publicitár ias para os m eios elet rônicos de com unicação. 

 Assinatura m usical, t r ilha inst rum ental e j ingle,  são os t rês t ipos m usicais 

que podem  ser encont rados tanto nos anúncios de rádio, quanto nos film es 

publicitár ios. Apesar de poucos, eles podem  ser ut ilizados de várias m aneiras 

diferentes. Cabe aos cr iadores do film e publicitár io, conhecer m elhor as diversas 

possibilidades existentes para a t r ilha sonora m usical.  

Grau de evidência  e elem ento significador, são parâm etros para o 

direcionam ento da const rução e análise das t r ilhas m usicais publicitár ias 

propostos no t rabalho. At ravés deles, é possível um a m anipulação racional da 

t r ilha m usical na com posição do processo narrat ivo e produção do com ercial. 
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Chegou-se a este resultado com  o auxílio das teorias da publicidade, m úsica de 

cinem a e análises de peças publicitár ias das décadas de cinqüenta e sessenta. 

Mom ento este escolhido, porque havia um processo de afirm ação da linguagem  

publicitár ia, com  o aum ento das verbas, instalação de novas agências e a 

chegada da televisão. Tam bém , por ser um  período pouco estudado. 

Com  o passar do tem po, costum es, situação polít ica, cultura popular e 

m eios de com unicação sofreram  m udanças, que influenciaram  no 

desenvolvim ento da linguagem  publicitár ia;  a m úsica m anteve-se com o 

ferram enta narrat iva, auxiliando no processo de com unicação. As form as de 

const rução e análise, propostas nesta pesquisa, podem  ser aplicadas à m úsica 

publicitár ia em  diferentes períodos, claro que sem pre se levando em  consideração 

as diferenças m usicais, culturais e tecnológicas de cada tem po. Porém , o m ais 

im portante é reconhecer a m úsica com o parte da com posição da peça sonora ou 

audiovisual publicitár ia, com o um  fator determ inante de sua significação. 

Desde o início do rádio no Brasil até a atualidade, os invest im entos em  

publicidade aum entaram  m uito, com  isso o núm ero de agencias publicitár ias, 

cursos universitár ios e profissionais da área tam bém  cresceu. Porém , a 

abordagem  sobre a ut ilização da m úsica na publicidade ainda deixa a desejar, 

tanto pelos m úsicos, quanto pelos publicitár ios. Por isso, esta pesquisa não foi 

realizada com  o intuito de resolver problem as ou estabelecer verdades, m as sim , 
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quest ionar e prom over um a discussão a respeito do assunto, para a produção de 

t rabalhos futuros.   
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