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RESUMO

O jingle apresentado nesse trabalho foi produzido no sexto semestre do curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Ceara, durante a realizacdo da
disciplina Producdo Publicitaria em Radio. O jingle e mais dois spots, de trinta segundos
cada, integram a campanha “Boas préaticas de convivéncia no transporte coletivo”. O jingle
tem duragdo de 1°30” e foi produzido no periodo de 2012.2 como pré-requisito para a
conclusdo da disciplina citada. A letra elenca varias situacdes constrangedoras que sao
enfrentadas pelos usuéarios de transporte coletivo na capital cearense e sugere simples acGes

que podem ser adotadas pelos mesmos para tornar a viagem de todos mais agradavel.
PALAVRAS-CHAVE: jingle, radio, transporte coletivo.
1 INTRODUCAO

O trabalho de conclusdo da disciplina Producdo Publicitaria em Radio exigia que
fosse produzida uma campanha radiofénica composta por dois spots e um jingle que se

enquadrasse na tematica das boas maneiras. Os alunos tinham total liberdade para limitar o

tema, ligando-o0 ao contexto que considerassem mais relevante.
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Assim, o tema escolhido pela equipe que produziu o presente trabalho foi baseado
na realidade de estudantes e de muitos outros trabalhadores que enfrentam a mesma
situacdo todos os dias: usar transportes coletivos. A campanha, denominada, “Boas préaticas
de convivéncia no transporte coletivo”, foi pensada de maneira a criar forte identificacdo
com o publico-alvo. A tematica do transporte coletivo chamou a atencéo do grupo pelo fato
de ser extremamente atual e relevante no contexto urbano de Fortaleza. A diretriz

norteadora da peca € o respeito pelos direitos dos companheiros de viagem.

2 OBJETIVO

Incentivar 0s usuarios de transporte coletivo a adotarem boas préaticas de
convivéncia, com o intuito de diminuir o desconforto da viagem, causado por diversos
motivos. Tais como: a lotagdo da conducdo, a falta de bom senso de que atrapalha a
passagem, 0 uso de auto falante em volume exagerado, falta de respeito com os acentos
prioritarios, entre outros. S&o, em sua maioria, aborrecimentos que podem ser evitados com

acOes simples.

3 JUSTIFICATIVA

Utilizar o transporte coletivo na cidade de Fortaleza é um desafio diario enfrentado
por milhares de cidaddos. O servico é precario, desorganizado e falho. A frota disponivel
ndo consegue dar conta da demanda de passageiros e o resultado sdo conducges lotadas e
usuarios estressados. Considerando tais dificuldades, o universo do transporte coletivo foi
escolhido para ser objeto de campanha que promove a pratica de boas maneiras.

Como ja foi citado, o fluxo de passageiros de transporte coletivo na cidade de
Fortaleza é exorbitante, sobrecarregando a frota disponivel. Algumas linhas sdo famosas
por atrasarem e/ou andarem sempre lotadas, o que ilustra a desorganizacdo e
desconsideracdo pelo usuario por parte dos empresarios e dos fiscais. A populacao utiliza o
transporte publico para se locomover por toda a cidade. Dentro desse universo encontramos
pessoas diversas, desde estudantes a operarios, e elas se encontram em uma situacao
peculiar ao entrarem em um transporte coletivo, pois terdo de conviver umas com as outras

por um determinado tempo. Para que a viagem se torne mais agradavel para todos se faz
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necessario que 0s usuarios se conscientizem de que ndo estdo sés na viagem e que devem
respeitar o espaco uns dos outros.

O tema abordado na campanha é de grande relevancia no cotidiano da maioria da
populacdo, e o radio é a midia que estd inserida no ambiente do transporte coletivo. E
comum 0s usuarios ouvirem programas de radio no decorrer da viagem. Dessa forma, uma
iniciativa que vise estimular a cultura de uma boa relacdo entre os passageiros, utilizando a
midia radiofonica, o que é proposto pela presente campanha, é bastante bem-vinda.

Produzir publicidade para o radio é um desafio na atualidade, pois as pessoas estdo
acostumadas a abordagem televisiva, que utiliza o recurso da imagem em movimento, o que
acaba impactando bem mais. Segundo Baitello (1997) “vivemos, profundamente, até a
Gltima das nossas fibras, dentro de um mundo da visualidade. Que evidentemente ndo
comegou agora, mas que foi se desenvolvendo e foi se sofisticando de tal maneira que todos
nos podemos suspeitar que estamos nos tornando surdos”. Esse pensamento ilustra essa
diferenca. O autor propde em seu texto A Cultura do Ouvir uma reflex&o sobre a forma
como ouvimos 0 mundo. As pessoas sdo diariamente bombardeadas por sons e imagens,
mas é fato que, por uma questdo de percepcdo, acabam dispensando mais atencdo ao que
véem do que ao que ouvem. Muitas vezes identificamos exemplos de campanhas que
acabam se equivocando e veiculam o mesmo texto de um VT como spot e a mensagem nao
se torna clara. Levando em consideracdo essas peculiaridades, 0 grupo encarou 0 processo
de producdo da campanha como um estimulante desafio, afinal a linguagem radiofénica
permite “extrapolar a linearidade a partir da simultaneidade e da justaposi¢cdo signica dos

elementos” (SILVA, 1999)

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O primeiro momento no processo de producéo, apds a escolha do tema, foi a criacao
do briefing. Para produzir esse documento foi realizada uma pesquisa sobre o
funcionamento da frota de transporte coletivo na cidade de Fortaleza. No briefing foi
tracado o clima que a campanha adotaria, que seria bem humorado, identificando as
situacOes vividas pelos usuarios.

A criacdo do jigle, mais especificamente, deu-se da seguinte maneira: primeiro foi
composta a letra para depois ser inserida a melodia. O ritmo escolhido foi o Rap, estilo que

permite o uso de uma linguagem mais informal, oferecendo maior liberdade de brincar com
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as palavras, e que tem a capacidade de seduzir o ouvinte pela batida. Apo6s a criagdo da
letra, buscou-se a base musical em bancos de dudio disponiveis na internet. Feita essa
selecdo, teve inicio o processo de producdo do jingle. O estudio de rédio do curso de
Comunicacdo Social da Universidade Federal do Ceara foi utilizado para realizar a

gravacao e edicéo final do trabalho.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O formato jingle tem a fama de ser aquela “musiquinha legal” que perdura na mente
do publico. Quando bem produzido, pode fazer com que a mensagem publicitaria ganhe
mais tempo na lembranca dos consumidores e muitas vezes ajuda a camuflar o carater
invasivo que a publicidade possui.

Optou-se, tanto na letra, quanto na trilha, pelo estilo musical Rap. Conhecido pelo
seu recorrente teor de cunho social, como a critica a corrupcdo, injustica, e tentativa de
conscientizacdo da populacdo a cerca de determinados assuntos. A escolha do estilo
também se deu pelo fato do Rap ser algo proximo as classes mais populares, classes essas
que compdem o quadro do publico-alvo delimitado em nosso briefing. A linguagem mais
informal e recheada de girias conferiu um tom descontraido a peca, mas nem por isso
menos engajado.

O jingle produzido tem a duragdo de 1°30”. Foi Orientado pela Professora Andrea
Pinheiro, e realizado pelos alunos de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do

Ceara.

Letra do jingle:

E ai, vai de busdo? Aqui vao umas dicas pra ndo rolar confusao:
Pra comecar, vamos passar

Um bom dia e um obrigado nao véo te matar

E ndo custa nada ser educado pra deixar a harmonia no ar.

Teve sorte né? Conseguiu ficar sentado

Entdo ajuda o irmdo que ta cheio de livro na méo

E ndo pode nem se segurar coitado.

Se for sentar na frente € bom estar ciente

De que pode perder o lugar



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
InTERcom XX Prémio Expocom 2013 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagao

Pois, idosos, gestantes e deficientes sdo quem devem sentar I4.

Caso fique em pé, ndo banque o mané

Nem pense em ficar no meio da passagem

Com o corpo ou com a bagagem, vé se ndo atrapalha a viagem.

A viagem é demorada e vocé quer curtir um som

Ta beleza, s6 ndo esqueca de usar o fone de ouvido

Que € pra ndo gerar ruido, isso ndao € nada bom.

Refrao

VVamos ter educacgdo nessa viagem

Né&o custa nada ter camaradagem (bis)

Assinatura

Andar de dnibus ndo precisa ser a pior parte do seu dia. Adote boas maneiras, vocé ndo esta
sozinho nessa viagem. Uma campanha dos alunos de publicidade da UFC.

Ah! S6 mais uma coisinha, na hora de descer vé se pede uma licencinha.

6 CONSIDERACOES

A realizagdo desse trabalho foi, para o grupo, um desafio, tendo em vista que
durante todo o curso de Comunicacao Social, habilitacdo em Publicidade e Propaganda, ndo
tivemos disciplinas que instigassem ou valorizassem a producéo radiofonica. A adequacéo
da letra ao ritmo, a organizacdo e reorganizacdo das palavras, a procura de uma trilha
sonora mais adequada, o encaixe da assinatura, a edicao precisa para o0 tempo correto, todas
essas etapas foram enfrentadas para que fosse alcancado o resultado final.

O processo de criacdo e producdo do jingle foi bastante prazeroso. Mesmo nao
sabendo cantar, e sem conhecer muito sobre técnica musical, conseguimos fazer um
excelente trabalho, algo diferente. Foi uma experiéncia muito positiva e enriquecedora néo
sO pelo fato de termos conseguido concluir o trabalho, mas por que tivemos a oportunidade
de compartilhar nossa producdo com a turma, ver como cada um se desdobrou e colocou
seus conhecimentos no trabalho, uns mais conscientes do que estavam fazendo, outros mais

leigos, mas todos aprendendo.
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