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RESUMO

O jingle apresentado faz parte da campanha publicitdaria desenvolvida para a
Fundag¢do de Hematologia e Hemoterapia do Estado de Ronddnia - Fhemeron. Intitulada
“Compartilhe o bem, doe sangue” tem o intuito de incentivar a doag¢do de sangue entre
jovens e conscientizar a populagdo da importancia deste ato. O jingle € de suma importancia
para a campanha, pois tem a funcdo de chamar a atencdo e divulgar a mensagem nas duas
midias mais abrangente, a TV e o Rédio.

PALAVRAS-CHAVE: jingle; Marketing Social; Doagdo de sangue; musica; jovens.

INTRODUCAO

| ! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom- 2012, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade
Jingle.
?Aluno lider do grupo e estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email:
drica_melo05 @hotmail.com.
*Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: caleb.ortiz@ gmail.com.
* Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: neumaoli @ gmail.com.
> Estudante do 7. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: hugor-fe7 @hotmail.com.
® Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: janabritopp @ gmail.com.
7 Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: meroreismake @hotmail.com.
¥ Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: railtonumbelino @hotmail.com.
? Estudante do 7°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: rosanafrosa@hotmail.com.
' Estudante do 8°. Semestre do Curso Publicidade e Propaganda, email: juniorisds @ gmail.com.
" Orientador do trabalho. Professor do Curso Publicidade e Propaganda, email:
santiagoroajunior @hotmail.com.
2 Orientadora do trabalho. Professora do Curso Publicidade e Propaganda, email: marrylimal @hotmail.com.
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No dia 14 de junho de 2011, o Ministério da Satde publicou a Portaria N° 1.353 que
trouxe mudancas nos procedimentos hemoterdpicos. Uma das principais mudangas do
documento é o aumento da faixa etdria para doadores de sangue, onde antes somente
pessoas entre 18 e 65 anos poderiam doar. Com as alteracdes nos procedimentos a faixa
etdria passou a abranger pessoas de 16 e 17 (com autorizac¢do dos responsaveis) ha 68 anos.

Essa mudanca trouxe um novo farget a ser prospectado, os jovens de 16 ¢ 17 anos,
publico até entdo nao abrangido pelas a¢des e comunicag¢des da Fhemeron, responséavel pela
captacao, coleta e distribui¢ao de sangue no Estado de Rondonia.

No ano de 2010 foi realizado o primeiro contato entre os académicos e a Fhemeron,

quando foi realizada a campanha “Uma atitude. Uma vida'*”

, proposta como avaliacdo final
das disciplinas Reda¢ao e Criacdo Publicitdria, ministradas pelos professores Maria Angela
de Lima Dummel e Jackson Robles, respectivamente. A partir do sucesso da primeira
campanha os académicos ji desenvolveram outras duas: “Vocé também pode ser um her6i”
e “Compartilhe o bem, doe sangue”, composta por midias variadas, dentre as pecas criadas

temos o jingle, objeto de estudo deste paper.

OBJETIVO

Criar um jingle com uma comunicacdo de facil entendimento buscando a
identificacdo e aproximacdo da linguagem do novo farget de forma a conscientizar este

publico sobre a importancia da doacdo de sangue.

JUSTIFICATIVA

A publicidade participa cada vez mais do nosso cotidiano. E de forma surpreendente

vem dia a dia trazendo novas ferramentas que visam lancar no mercado diversos produtos e

3 Alvo, em inglés. Expressdo utilizada para definir o publico alvo de um plano de marketing, campanha ou
peca de comunicac¢do. Grupo de consumidores (segmento) de consumidores ou prospects aos quais € dirigida,
prioritariamente, uma peca ou campanha de propaganda bem como quaisquer outras acdes de comunicacao ou
marketing.

'* Campanha publicitaria vencedora do Expocom Norte 2011. Disponivel em:
http://www.intercom.org.br/papers/nacionais/201 1/expocom/EX26-0300-1.pdf
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conceitos ou até mesmo a conscientizacdo das pessoas. Inserida nos meios de comunicagao,
nos pontos de venda, nos estadios, nas ruas, em todos os lugares que olhamos ou passamos,
vemos entreter ou impulsionar pessoas a refletirem, comprarem ou até mesmo criando
novos hdbitos para a vida dos espectadores. Sabemos que estd cada vez mais dificil criar
atrativos para essas pessoas, em funcdo do bombardeio de informacdes que recebem
diariamente. Sendo assim € extremamente importante produzir pecas diferentes, capazes de
se destacar e de despertar esse interesse.

Como forma de desenvolver o aprendizado recebido na faculdade foi desenvolvida a
campanha “Compartilne o bem, doe sangue” que nos trouxe a oportunidade de levar a
mensagem sobre a nova idade para doac¢do de sangue para populacdo de nosso estado,
incentivando a reflex@o sobre importancia da doacdo. Optou-se por levar a mensagem de
forma mais dinAmica para que possa se difundir mais rapidamente entre o target.

Neste trabalho o foco é voltado a dois publicos especificos. O primeiro vive uma
geracdo mais conhecida pelos estudiosos por “GERACAO Z”, composta por jovens entre
12 e 19 anos. A geracao do zapping € inquieta, curiosa, tem alto dominio sobre tecnologias
e consume uma grande quantidade de informacdo diariamente.

O outro € a Geracdo Y, composta por jovens de 20 a 31 anos e que Rita Loiola

(2009) conceitua como:

Com o mundo relativamente estavel, eles cresceram em uma década de
valorizagdo intensa da infancia, com internet, computador e educacdo mais
sofisticada que as geracOes anteriores. Ganharam autoestima e ndo se
sujeitam a atividades que ndo fazem sentido em longo prazo.

Esta geracdo € muito influenciada pela miusica e icones, ou melhor, personalidades
que ditam conceitos e ideais de vida para ela, gerando assim uma cadeia de novas
tendéncias. Com base nisso, foi escolhido o jingle para a campanha proposta, pois esta peca
leva o apelo pela conscientizacdo para doacdo de sangue de forma simples e descontraida.

Segundo o livro Propagandade A aZ:

Jingle s@o pecas cantadas. Devem conter ndo apenas as informagdes
desejadas, mais também o clima, a emog¢ao objetivada. Sdo na maioria dos
casos, pecas de apoio de uma campanha- mas nido é raro que toda
campanha publicitaria na pratica seja derivada a partir de um jingle bem
criado. (SAMPALIO, Rafael, Propaganda de A a Z, 2003 pag.79)
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Dessa forma, a peca pretende instigar a curiosidade e desafiar esses jovens a

aderirem a causa informando-os e fixando a mensagem.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Ap6s a leitura do briefing e a tomada das informagdes cruciais para a criagdo do
jingle, foi dado inicio ao brainstorm em busca das palavras-chave que deveriam ser
utilizadas na letra para melhor atingir o objetivo proposto na campanha. Apds a escolha das
palavras, deu-se inicio ao processo de producdo e pds-producdo da peca. Durante o
processo de criagdo e producdo, foram utilizados conhecimentos de Criacdo Publicitéria,

Redacao Publicitaria e Produciao em Rédio.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Criagdo

Para esse processo utilizamos das técnicas aprendida na disciplina redacdo
publicitaria que nos guiou passo a passo para a criacdo de um texto eficiente.

A letra de um jingle tem que ser de facil entendimento, com uma melodia alegre, e
de preferéncia tendo poucas estrofes para que o publico possa assimilar e gravar a
mensagem melhor.

O primeiro passo, para a criagdo da letra do jingle foi identificar as palavras-chave
que deveriam estar presentes nele. Apos a leitura do briefing e com base no conceito da
campanha, chegou-se a quatro palavras-chave: compartilhe, bem, doe sangue, ideia, amor.
Era de suma importancia que essas palavras, que refletem a mensagem a ser transmitida,
estivessem presentes na letra.

O jingle € a juncdo de letra e ritmo, portanto, para que a letra fosse eficaz, deveria
estar inserida em uma melodia que facilitasse sua retenc@o pelo ouvinte. O segundo passo
na criagdo da peca foi a defini¢do do ritmo a ser trabalhado. Utilizando o meio académico
em que os alunos estdo inseridos assim como seus ciclos de amizade, foi feita uma pesquisa

informal em busca do estilo musical que mais agrada ao publico jovem. Foi constatado que
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o ritmo mais citado e que abrangia mesmo aqueles pertencentes a tribos musicais
especificas é o pop rock.
Com as palavras-chave e o ritmo definidos, iniciou-se o processo de criacao. A letra

Sem parceria com os alunos, e a melodia foi criada pelo

foi criada por Santiago Roa J tnior’
professor Santiago e em parceria com Aloisio Spaldeto16 com base no estilo musical
escolhido e nas diretrizes definidas pelos académicos. O jingle de 30” utiliza linguagem
jovem composta por girias, um pop/rock dangante para transmitir a ideia de forma alegre e
descontraida, além disso, utiliza a técnica da repeticdo das palavras-chave para criar uma

absor¢do mais rdpida da mensagem.

1? Estrofe

Muitos acham que nao vai rolar;
Que nunca vao precisar;

Mais o lance € sério;

Vamos Compartilhar

Refrio

Compartilhe o bem, doe sangue;
Viva essa ideia num gesto de amor;
Compartilhe o bem, doe sangue;
Viva essa ideia
Agora é com voceé!
A tultima frase “Agora é com vocé€” tem a funcao apelativa do jingle que, de certa
forma, passa a bola para o ouvinte, dando a ele a oportunidade de também fazer a diferenca.
Convida o publico-alvo a fazer parte da ideia geral da campanha que é compartilhar o bem

por meio da doagdo de sangue.

Producao
A gravacao do jingle foi realizada no estidio de dudio do curso de Comunicagdao
Social da UNIRON. A gravacdo foi comandada pelos alunos sob a supervisdo do Prof.

Santiago Roa.

15 Orientador deste trabalho, professor do curso de Publicidade, apresentador de TV e produtor de dudio.
'® Vocalista da banda Rock Soul Funk.
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Foi realizada gravacdo pista a pista no programa Sound Forge, onde as pistas ja gravadas

serviam de base para as demais a serem gravadas, bem como para a gravagao da voz.

Pés-Producgao

Com as pistas gravadas, iniciou-se o processo de pds producdo do Jingle, onde as
pistas foram sincronizadas no programa Sony Vegas, criando uma harmonia entre

instrumentos e voz, resultando no produto final.

Veiculacao

O jingle foi utilizado de duas formas: como trilha sonora do video publicitdrio e no

spot de radio, onde foram utilizados apenas trechos que complementavam a locucao off.

CONSIDERACOES

A prética académica € essencial e complementar no processo de aprendizagem e
formacgao profissional. Com este trabalho os académicos puderam participar de todo o
processo de execugdo da peca, formulando uma visdo detalhada das etapas e adquirindo a
experiéncia de ver a ideia transformar-se em um produto.

O aprendizado principal neste trabalho foi perceber que se pode fazer muito com
pouco, que a criatividade do publicitario estd ndo s6 em ter uma ideia, mas sim em torna-la
realidade com os recursos possiveis, que neste trabalho, foram escassos.

A pessoa criativa e o profissional de marketing criativo ndo se conformam
com solucdes ja existentes. Mas, evidentemente ndo até ao ponto de se
transformarem em criaturas excéntricas, sem objetivos. Esse
inconformismo € aquilo que ja chamamos de atitude de trabalho.
(DUALIBI; SIMONSEN, 2000, p. 68).

O trabalho foi pensado e executado da melhor forma possivel e durante o tempo em
que foi veiculado obteve um feed back positivo, comprovando que pec¢a cumpriu seu papel

e levou a mensagem de forma eficiente e diferenciada.

RESULTADOS DA CAMPANHA?
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