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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo descrever o processo de elaboragdo e criacao
de um jingle para o Novo Fiat Idea. O trabalho foi realizado para a disciplina de Produ¢ao
Eletronica e Digital - Atdio, durante o segundo semestre de 2010, na Universidade
FUMEC. Através de analises sociais e bibliogréficas, justificaremos o porqué da escolha
por um meio de comunicacdo de massa, utilizando o jingle como suporte para a propaganda
de lancamento do automével.
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1 INTRODUCAO

A escolha por um determinado carro, muitas vezes, se da de forma emocional. O
consumidor se apaixona pelo veiculo, analisa e absorve a ideia por algum tempo e finaliza a
compra. O nosso papel € fazer com que o ouvinte se apaixone pelo veiculo, pois assim ele
terd a motivagdo necessaria para continuar 0s processos restantes até a conclusdo da
compra.

Segundo Kotler (1998, p. 554) a “propaganda ¢ qualquer forma paga de
apresentacdo impessoal e de promocdo de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado”. Deste modo, a propaganda visa traduzir a linguagem do cliente, para a
linguagem do consumidor. Quanto melhor a tradu¢do dessa informagdo, melhor a

comunicagao.
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Dentre os meios de comunicacdo de massa, o radio é, sem duavida, o de maior
alcance e de maior facilidade de retengdo da mensagem. De acordo com Gisela Swetlana
Ortriwano

este status foi alcangado por dois fatores congregados: o primeiro de
natureza fisio-psicologica — o fato de ter o homem a capacidade de captar
e reter a mensagem falada e sonora simultaneamente com a execucdo de
outra atividade que ndo a especificamente receptiva. (ORTRIWANO,
1985, p. 78)

Ao mesmo tempo que esta caracteristica ¢ positiva, ela pode ser vista
negativamente, uma vez que a dispersdo ocorre com muita facilidade. Deste modo, a
mensagem radiofonica deve ser de facil compreensdo e fixagdo. Para isso, ela deve conter
linguagem adequada ao publico-alvo e elementos que fagam parte de sua realidade, para
que a compreensdao se dé de imediato. Além disso, a mensagem também tem um papel
importante.

E preciso também que a mensagem seja capaz de manter o consumidor
atento ao longo de todo o seu conteudo, para que a comunicagdo seja
transmitida na sua totalidade e ndo apenas em parte. A peca necessita de
atratividade para que o consumidor seja levado a ler, assistir ou ouvir sua
mensagem inteira. E, se isso ocorrer, ele estard em condigdes de poder
relatar aquilo que leu, viu ou ouviu. (DIAS et al, 1989, p. 76)

O jingle cumpre entdo esse proposito: transmitir uma mensagem informativa, porém
envolvendo emocionalmente o ouvinte. “Desperta a imaginagdo através da emocionalidade
das palavras e dos recursos de sonoplastia.” (OTRIWANO, 1985, p.80) . Ao utilizarmos da
emo¢ao, esta se torna um catalisador para a imagina¢ao do ouvinte, fazendo com que ele se

envolva na narrativa proposta.

2 OBJETIVO

Para Kotler (1998) toda empresa deve empenhar-se no desenvolvimento de novos
produtos e se preocupar em encontrar produtos substitutos para criar ou manter novas
vendas. Fazer a melhoria e/ou revisdes em um produto ja existente pode melhorar o
desempenho ou aumentar a percep¢ao de valor para os consumidores.

E nesse contexto que trabalhamos no jingle do Novo Fiat Idea. Em uma analise de
concorréncia percebemos que o carro que liderava no segmento de minivan antes do
lancamento do novo modelo, era o Meriva, da Chevrolet, visto isso, a Fiat remodelou o

antigo Idea por fora, por dentro e colocou novos motores para tentar buscar a lideranca do
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mercado ¢ atender a novas necessidades dos clientes. “O sucesso no langamento de novos
produtos ¢ maior quanto mais profundo for o entendimento da empresa sobre as
necessidades dos consumidores.” (KOTLER, 1998, p. 277) Tentando atingir um publico
mais jovem, a Fiat consegui passar para o carro, com detalhes modernos e linhas mais
arredondadas, as necessidades do consumidor.

A partir de um brienfing longo e muito detalhado preferimos enfatizar na letra do
jingle as caracteristicas fortes e modernas e novidades do novo modelo, pois apesar de ser
um langamento o carro e a marca ja possuem um nome forte

Como objetivo para o jingle, buscamos o posicionamento, divulgacdo e promogao

do Novo Fiat Idea.
3 JUSTIFICATIVA

De acordo com o briefing, o Novo Fiat Idea tras enumeras mudangas tanto quanto
em seu visual, quanto em suas especificacdes técnicas. Essas informacdes sdo importantes
para o consumidor, uma vez que

os consumidores enfrentam um comportamento de compra complexa
quando estdo altamente envolvidos em uma compra e conscientes das
diferencas significativas entre as marcas. Geralmente ocorre quando o
produto ¢ caro, comprado infrequentemente, de risco e altamente auto-
expressivo. Tipicamente, o consumidor ndo conhece muito a categoria do
produto e tem muito o que aprender sobre ele. (KOTLER, 1998, p. 178)

Deste modo, quanto mais informagdes passadas ao consumidor, menos duvidas ele
teria e mais facilmente faria a escolha pelo produto.

Porém, para que um jingle seja bem sucedido em seu proposito, ele precisa ter uma
melodia facil e um refrdo simples e marcante, para que seja lembrado com facilidade. Por
isso a escolha da melodia “Tropa de Elite” foi praticamente instantanea, visto que ela
inspira aventura, poder, jovialidade, caracteristicas do publico que a Fiat busca atingir, e
sera facilmente reproduzida pelo ouvinte. Além disso o langamento do automével ocorreu
quase que em paralelo com a divulgacdo e lancamento do filme “Tropa de Elite 2”, o que
fez com que a melodia estivesse presente no dia-a-dia do consumidor. Esta feliz

coincidéncia ajudou a envolver emocionalmente o consumidor com o jingle.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A musica foi guia para a redacdo do jingle, para que as rimas e a métrica estivessem

sincronizadas com a melodia. Deste modo, a escolha dos trechos usados da cancdo foram a
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prioridade no processo de composi¢ao. Escolhemos as partes mais agitadas e pesadas para o
refrdo marcante ao passo que as partes mais suaves e leves teriam as informagdes técnicas
do automovel, para que ficassem claras para o ouvinte.

Por isso, utilizamos a sequéncia de refrdo e estrofe, alternando e repetindo, para
gerar fixacdo, uma vez que a fixagdo deve ser muito explorada no radio. A linguagem ¢
jovial, criando identificagdo com o cliente. A frase dita no inicio, ¢ replicada no final para

reforgo.
5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O Novo Idea tem como caracteristicas novo design, tecnologia, conforto e
motorizacdo potente. Todas essas caracteristicas fazem com que o publico-alvo seja de
classe AB, jovem, que busca destaque e inovagdo e, a0 mesmo tempo, qualidade da marca.

O jingle foi criado tendo em mente esses conceitos presentes no briefing. A melodia
foi recortada da musica original, em momentos nos momentos mais melddicos em que ndo
havia voz. Depois disso a letra foi escrita de modo a se encaixar na métrica da musica e, s6
depois, as vozes foram gravadas em estudio: duas vozes no refrdo, para criar volume e coro,

e uma voz na estrofe, para facilitar a compreensdo de todas as informacdes.

Letra do jingle

O Novo Idea vai bombar!
Estrada ou terra

Tem um feito pra vocé
Cambio automatico ou manual

Vocé pode escolher

Motor um ponto quatro, um ponto seis, um ponto o0ito
Trés versdes de acabamento

Cada um melhor que o outro

Novo Idea, tem um feito pra vocé
Pra levar o pessoal,

Também pra levar vocé.
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Teto solar Skydome
Freios com ABS, Airbags

Sensor de estacionamento e crepuscular

Novo Idea, tem um feito pra vocé
Pra levar o pessoal,

Também pra levar vocé.

Motor 1.4, 1.6, 1.8
Trés versdes de acabamento

Cada um melhor que o outro

Estrada ou terra
Tem um feito pra vocé
Cambio automatico ou manual

Vocé pode escolher

O Novo Idea vai bombar!

6 CONSIDERACOES

Este jingle buscou, acima de tudo, comunicar com o publico jovem, utilizando de
recursos presentes no inconsciente coletivo, como linguagem préxima e acessivel e também
uma musica que despertasse emogdes junto ao ouvinte. A redagdo, bastante informativa,
seguiu um dos preceitos que mais acreditamos na publicidade que diz, quanto mais
informativo, mais persuasivo. Acreditamos que, nesse tipo de compra, quanto mais
informagdes maior a chance de envolvimento do cliente. Nosso propdsito maior foi agucar
a curiosidade para as caracteristicas funcionais do produto, mostrando que ele tem todas as

qualidades que o consumidor procura: jovialidade, design moderno, tecnologia e seguranga.
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