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RESUMO

Criado e produzido durante as aulas de Producédo de Midia Eletrdnica, no primeiro semestre
de 2012, o jingle desenvolvido para a Dog Life — Plano de saude animal, localizada em
Minas Gerais e no Distrito Federal, possibilitou trabalhar com situacfes em que o texto,
juntamente com a melodia adequada, é a principal forma de alcancar seu publico com
eficiéncia. Procurando explorar uma comunicacdo ludica e atrativa, o jingle trabalhou o
posicionamento e os principais servicos diferenciais da empresa. Optou-se pelo uso de
versos curtos e nomenclaturas utilizadas pelos donos com seus bichinhos como fatores que
atingissem o publico.

PALAVRAS-CHAVE: Animal de estimacdo; Dog Life; jingle; musica; radio.

1 INTRODUCAO

O radio € em, sua esséncia, um meio de comunicacdo que tem como suas funcdes basicas
informar e entreter. Além disso, € capaz de atrair a atencdo dos individuos, de diverti-los, de

emociona-los e de conquistar a adesdo do ouvinte a uma marca ou ideologia. E um meio

que, por exceléncia, tem grande apelo popular devido ao seu vasto alcance, principalmente
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em um pais de extensfes continentais como o Brasil, além da grande credibilidade que

transmite.

O radio retrata com fidelidade a propaganda que é feita no Brasil desde quando o pais
passou a adotar praticas publicitarias. E possivel perceber que “o panorama da propaganda
no pais, desde as origens, nos possibilita dizer que a publicidade brasileira sempre se apoiou
nos discursos orais para vender seus produtos.” (VIANNA, 2010, p. 61). A partir da década
de 30 o radio passa a produzir novos formatos de programas, patrocinados pelos
anunciantes, e capazes de sensibilizar esse publico tdo amplo e diversificado.
Principalmente porque a oralidade sempre facilitou a aproximacdo com o receptor, ja que a
maioria da populacdo naquela época era analfabeta e, ainda hoje, boa parte dos brasileiros

tem baixo grau de escolaridade.

O publico, na maioria analfabeto ou semialfabetizado, encontrava nas
rimas a indispensavel ajuda mneménica para melhor guardar temas e
anuncios (era 0 gque 0s anunciantes desejavam, por isso buscavam 0s
poetas). Enfim, eles dessacralizaram o produto. Inteligentes,
descontraidos, de certo modo anteciparam o angulo do consumidor,
Casemiro de Abreu fez graca, Lopes Trovao fez parddia, Olavo Bilac fez
satira. Batendo na tecla alegre, divertida, lancaram a semente do que
talvez mais distinga a propaganda brasileira: o seu tom irreverente.
(RAMOS, 1990, p33)

Para trabalhar a divulgacdo da Dog Life — Plano de saide animal no radio, optou-se pela
escolha um jingle de 60 segundos que se encaixasse perfeitamente no universo dos
consumidores e potenciais consumidores deste servico. A Dog Life é uma empresa presente
nas cidades de Nova Lima, Minas Gerais, e Brasilia, no Distrito Federal, que trabalha com
planos de salde para animais de estimagdo bem parecidos com planos de saide humanos.
Esses planos permitem ao dono consultar, vacinar, examinar e internar seus bichinhos. O
objetivo da Dog Life € proporcionar seguranca e tranquilidade aos donos, além de um

atendimento diferenciado aos animais.

Foi exigido do grupo que, durante o processo de criagdo do jingle, tanto a letra quanto a
melodia estivessem adequadas ao publico-alvo da empresa. Para isso foi montado um
briefing que procurou orientar o desenvolvimento da pega. O uso de recursos ludicos como
latidos e miados, além de algumas nomenclaturas comumente utilizadas pelos donos com

seus animais (bigodudo, orelhudo e peludo, por exemplo), foi uma das estratégias utilizadas
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para gerar essa aproximacgdo e maior identificagdo com os consumidores. Buscou-se tanto a

atencdo ao briefing, quanto a producdo de uma peca agradavel aos ouvintes.

2 OBJETIVO

O jingle desenvolvido tem como objetivo aumentar a exposicdo da Dog Life, ja que, apesar
de ter seis anos de mercado, ainda é pouco conhecida nas cidades nas quais tem filiais, além
de evidenciar, com clareza, seus principais servi¢os. Procurou-se por meio de versos curtos
e uma melodia dancante, enaltecer e fixar as qualidades da empresa, transmitindo seu o

posicionamento (e slogan): “Seu animal em primeiro lugar”.

3 JUSTIFICATIVA

O termo jingle originou-se da lingua inglesa e tem como significado tinir, retinir, soar. Na
linguagem publicitaria, entretanto, pode ser definido como “[...] uma pequena pega musical
cuja funcdo é a de facilitar e estimular a retencdo da mensagem pelo ouvinte. O jingle é
geralmente curto ¢ sua melodia ¢ a0 mesmo tempo simples e de facil compreensdao”
(SIEGEL, 1992). Outra caracteristica tipica do bom jingle, prescrita nos manuais de
publicidade, ¢é a juncdo de sua melodia e letras faceis, que conseguem rapida aceitacdo por
parte do publico (MAKOVICS, 2003).

O jingle tem uma capacidade comunicativa e uma agilidade que outros formatos
publicitarios ndo tém. A unido entre melodia, harmonia e ritmo para despertar a atencéo e,
até mesmo, a emocdo do publico talvez sé seja possivel com este elemento que é também
uma expressao musical importante desde que surgiu. Dessa forma o jingle se mostra como

peca perfeita para reforcar a comunicacao da Dog Life.

Procurando intensificar a divulgacdo da empresa no mercado, a letra do jingle aproveitou-se
do uso de um viés preferencialmente emotivo, que permite que a relagdo com o ouvinte se
dé de forma direta e profunda, proporcionando rapida identificacdo com a peca. As rimas
foram estrategicamente pensadas para facilitar a memorizagdo e palavras do universo no
qual o publico esta inserido foram importantes para aumentar e intensificar o grau de

proximidade com o ouvinte.
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Em relacdo a mdsica, buscou-se criar uma melodia cativante, que trabalhasse com o
imaginario do ouvinte e 0 transportasse para O universo com seus bichinhos. “A
imaginagdo, que necessariamente completa a mensagem radiofonica nutre-se do imaginario
coletivo, mas se enraiza nessa intersecdo entre o coletivo e a vida privada, que funda os
sonhos, as fantasias e as condigdes da vida cotidiana.” (PAIVA, 2010, p. 201). Sendo assim,

a melodia procura sugerir imagens multissensoriais diversas.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A proposta de trabalho surgiu durante as aulas de Producdo de Midia Eletrénica, em que
cada grupo recebeu o nome de uma empresa e deveria desenvolver para ela um jingle com
letra e melodia adequadas para seu publico. A realizacdo do jingle aconteceu,
primeiramente, pela leitura e interpretacdo do briefing. Depois, foi realizada uma pesquisa
sobre os principais objetivos e diferenciais da empresa e os interesses do target, aléem do
entendimento e da busca por referéncias a respeito desse publico-alvo. Enfim, a composicéo
da letra com linguagem simples, descontraida e estruturacdo da melodia, dancante para
chamar a aten¢do do publico e expor a marca do cliente de maneira positiva.

A letra foi desenvolvida pelo redator do grupo, porém, inicialmente, a proposta ndo se
encaixava na melodia pensada. Partiu-se entdo para adaptacdo da letra, com corte de
algumas palavras, troca de algumas caracteristicas nas frases e inverséo de versos. Chegou-
se entdo a letra atual, que evidencia as caracteristicas e servicos da Dog Life, além de

reforgar seu posicionamento de marca (e seu slogan): “Seu animal em primeiro lugar”.

A gravacdo se deu no estidio de radio da faculdade e foi toda pensada e dirigida pelos
proprios alunos. A primeira acdo foi a gravagdo de um monstro para o desenvolvimento da
base da melodia. Com a melodia e todos o0s arranjos prontos, partiu-se para a gravagéo real
da letra e da locucéo, que direciona o ouvinte para o site, onde ele obtera mais informacdes
sobre a empresa. O processo de edigéo e finalizagdo contou com o apoio do técnico de som

da faculdade.
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A escolha de vozes masculinas para interpretar a canc¢do transmite solidez, confianca e
tradicionalidade e por outro lado, o tom jovial do cantor permite que o jingle transmita,

também, inovacao.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O jingle produzido para a Dog Life é composto de letra e mdsica criadas pelos alunos do
sétimo periodo do curso de Publicidade e Propaganda, sob a coordenacdo do professor da
disciplina de Producéo de Midia Eletronica.

O jingle de um minuto de duracdo foi desenvolvido para a divulgacdo da empresa,
permitindo que os consumidores tivessem uma experiéncia multissensorial com a marca.
Por meio dele é possivel que o ouvinte seja transportado para o universo dos animais de
estimacdo, instigando sua preocupacao e cuidado com os bichinhos e, por consequéncia, a

acao de utilizar os servicos da Dog Life.

Este trabalho teve como intuito apresentar aos alunos de Publicidade e Propaganda, os
recursos publicitarios dos quais o radio dispde e oportunizar aos académicos a pratica de
producdo radiofénica, desde a ideia, passando pela adequacdo ao cliente, os testes de

redacdo e criatividade, até o roteiro, producéo e pos-producao (edicao e finalizacao).

A produgdo do jingle contou com um vocalista, trés homens para o coro, além de
instrumentos musicais para a melodia. Foram utilizados programas de gravacao e edicdo
digitais para a finalizacdo. O estddio utilizado foi o da prépria faculdade e, além do

professor da disciplina, contou-se também com um técnico de som.

Agéncia: Dinni Comunicagio

Cliente: Dog Life — Plano de saude animal
Campanha: Divulgagdo Dog Life

Peca: Jingle 60”

Titulo: Seu animal em primeiro lugar

TRILHA AUDIO

Trilha dancante. Pode ser bigodudo
Ou até ser orelhudo
Pode ser bem peludo
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Ele é sensacional
Ele é seu melhor amigo
Ele é o seu animal

Seja latindo ou miando
Com pulinhos ou rolando
Ele esta sempre te alegrando

Sendo um gatinho ou um gatéo
Um cachorrinho ou um cachorréo
Precisa mesmo é de protecdo

Dog Life satde animal
Tem cirurgia, internagao
Veterinarios de plantdo
Exames e vacinagéo

Dog Life é assisténcia

Para o dono é conveniéncia

Dog Life ndo da pra comparar
Seu animal em primeiro lugar (2x)

Trilha cai para BG. Loc: Planos de saude animal a partir de
R$29,90. Acesse doglife.com.br e conheca.

6 CONSIDERACOES

O intuito de uma peca musicada € proporcionar aos consumidores experiéncias diferentes
com a marca, sem deixar de transmitir ao publico seus ideais, seu posicionamento e seus
produtos e servicos. O jingle desenvolvido para a Dog Life procura aproximar ainda mais o

cliente da empresa e conquistar novos consumidores.

O desafio de criar uma peca para um publico que ndo tem muito contato com esse tipo de
servico, aléem de pouco conhecimento da marca foi evidente desde o inicio. Foi preciso
pensar em letra e melodia adequadas para atingir esse publico e sensibiliza-lo. Diante disso,
mostra-se a importancia de se trabalhar o radio como midia tdo impactante quanto a TV e,
ainda, dar importancia a falta de imagem, trabalhando o texto e a sonorizacao (e a falta da
imagem) como principais e elementos de desempenho da criacdo da peca. Além disso,

torna-se ainda mais complicado quando, na ideia inicial, letra e melodia ndo se encaixam.

O desenvolvimento deste trabalho possibilitou aos alunos a experiéncia de producgéo

radiofonica, trazendo a teoria académica para a pratica e producdo. O aprendizado ocorreu
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principalmente nas tentativas e na experimentacdo das linguagens, acertos de acordes, letras

e melodias.
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