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RESUMO

“Aqui vocé tem um grande amigo” € o titulo de jimgle de radio com 30 segundos de
duracdo desenvolvido para o Centro Social Urbandaioro Garcia, organizacdo nao-
governamental localizada no municipio de Blumer&Q)( A instituicdo oferece servicos
de assisténcia a criancas, adolescentes, joveatisesi de varios bairros da regido Sul do
municipio. O jingle divulga a imagem da instituicdo, a fim de buscalapmwio da
comunidade para o financiamento das suas ativid&tesizada a partir de ubriefing
real, a gravacao integrou as atividades interdiseies de Producéo Publicitaria em Radio
e Producao Eletronica em Publicidade, do Curso @mudicagdo Social — Publicidade e
Propaganda da FURB — Universidade Regional de Biame

PALAVRAS-CHAVE : CSU Garcia; radio; publicidade; jingle.

1 INTRODUCAO

O Centro Social Urbano do Bairro Garcia, populatmeronhecido como CSU
Garcia, € uma instituicdo ndo-governamental, leadk no municipio de Blumenau (SC).
Com 30 anos de existéncia, a entidade subsisteapaoda do Estado, da prefeitura e de
contribuicbes espontaneas da comunidade onde atua.

O CSU Garcia oferece servicos de assisténcia acasa adolescentes, jovens e
idosos de varios bairros da regidao Sul do municiBiemente na creche cerca de 150
criangas recebem atendimento. Além disso, a iigibuoferece cursos de qualificagcdo em

diferentes areas, como inglés, informéatica, damgesica, etc.
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O quadro social da entidade inclui 33 profissiomaistratados e 15 voluntarios. Os
funcionarios recebem um salario médio mensal dBFRF0 por uma jornada diaria de oito
horas de trabalho. O pagamento do salario dosdesed € o principal desafio que a
organizacao enfrenta para a manutencao das sviasidés.

O CSU Garcia néo possui qualquer material de apara a divulgagdo das suas
atividades e a arrecadacédo de donativos. As caigfibs séo solicitadas diretamente aos
usuarios dos servicos e as pessoas que visitastitaigao.

O presente trabalho apresenta jimgle de radio de 30 segundos de duracgéo
desenvolvido para o CSU Garcia. Intitulada “Aquc&dem um grande amigo”, a peca
trabalha a imagem da instituicdo, a fim de buscaapoio da comunidade para o
financiamento das suas atividades. Realizada ar mertum briefing real, a gravacéo
integrou as atividades interdisciplinares de PréaduPublicitaria em Réadio e Producéo
Eletronica em Publicidade, do Curso de Comunic&@mal — Publicidade e Propaganda

da FURB — Universidade Regional de Blumenau.

2 OBJETIVO

Diferentes modelos explicam como organizar e mesliobjetivos publicitarios a
partir do comportamento do consumidor. Os modetse&ados na teoria da aprendizagem
explicam a atuacdo da publicidade em uma hierarquiaseqténcia de efeitos de
comunicacao, que situam as atitudes do consumidaekacdo ao produto ou & marca nos
niveis cognitivo, afetivo e conativo. (GARCIA UCED2000)

Assim, as acdes publicitarias poderiam ser sirdetig nas seguintes modalidades
de objetivos publicitarios:

- Objetivo publicitario de dar a conhecer a exisi&mle um novo produto ou servico
e informar suas caracteristicas. Trata-se de umtiobjsituado no nivel cognitivo, que
busca criar o conhecimento do produto junto aowonsor.

- Objetivo publicitario de criar, manter ou melhoaamagem da marca. Trata-se de
um objetivo situado no nivel afetivo, que buscaagem conjunto de idéias, juizos e
atitudes favoraveis em relacéo ao anunciante.

- Objetivo publicitario de difundir oportunidadesomocionais. Trata-se de um
objetivo situado no nivel conativo, que busca pcav@ acdo do consumidor.

A producéo dgingle de radio “Aqui vocé tem um grande amigo” teve {etiwo de

reforcar a imagem do CSU Garcia, associando ollralda instituicdo a atributos como
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solidariedade, amizade e companheirismo. A pe¢altra com a idéia de que a vida fica
mais facil quando se tem um amigo por perto.

Convém notar que o formato de anuncio radiofénienothinadgjingle € o mais
indicado para campanhas de imagem de marca.

Segundo Mello Vianna,

o jingle diferencia-se dapot por se tratar de uma peca publicitaria que
transmite a mensagem principalmente através de metadia cantada,
cuja letra geralmente € composta pelos principaixetos da marca
anunciada, pelo slogan e, possivelmente, pelooteebu endereco do
anunciante. JELLO VIANNA, 2004, p. 30)

Barbosa Filho (2003, p. 125) observa qugirgle facilita a multiplicacdo da

informacé&o veiculada, gracas ao habito humano pletirefrases melddicas, cantando ou
assobiando.

Por sua parte, Joannis (1986, p. 172) afirma quingbe € util e muitas vezes
necessario quando a argumentacdo da mensagemitatiblicarece de atrativos ou quando
o produto anunciado desempenha um papel de popcatancia na vida das pessoas.

Finalmente, Garcia Uceda (2000, p. 233) assinataogjungle constitui um formato
eficaz quando o produto oferece beneficios emoisor@ jingle serve para transmitir
conteudos que ndo se podem comunicar melhor da m#neira, como sensacoes, estilos
de vida e estados de animo.

De fato, a maioria dgsngles tem o objetivo publicitario de promover a imagean d
marca do anunciante, isto €, a percep¢ao globabsjgensumidores tém a seu respeito. As
letras se situam num nivel afetivo e geram na memgeiblico-alvo um conjunto de idéias
e juizos que envolvem a notoriedade da marca.

O jingle € uma composi¢cdo musical na qual intervém profisss vinculados a
estudios de gravacdo ou cantores especialmenteatamts pela agéncia de publicidade.
Nessas composicdes, se utilizam melodias criadaasiaxamente para este fim, melodias
provenientes de outras can¢des ou de colecoes|dig@r

Osjingles sao gravados e veiculados durante o intervalo mmabteEm geral, duram
30 segundos. O formato estd presente em todos dslosode programacéo radiofénica,
sendo empregado por anunciantes de maior trad@g&wencado publicitario, que utilizam o

radio como midia de apoio para as campanhas deeimdg marca.
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3 JUSTIFICATIVA

Os elementos que formam parte da linguagem radez&&0: a palavra, a muasica,
os efeitos sonoros e o siléncio. Cada um dessewxeptes expressivos € em Si mesmo
extremamente rico. Quando combinados, perdem aad@idonceitual, se exerce uma
interacdo modificadora, que d4 como resultado umo nconceito, o de linguagem
radiofonica, cuja totalidade se percebe como algmeror a soma das partes. (PRADO,
1981, p. 33)

Ainda que a palavra ocupe uma funcéo de grandearatea, ndo se pode afirmar
gue seja exclusivamente a parte mais importantéingaagem radiofénica. Palavras,
musicas, efeitos e siléncios resultam igualmengmifgtativos. Todos sao elementos
SONoros necessarios para potencializar as podsibds expressivas do meio. (MERAYO
PEREZ, 2002, p. 63)

Portanto, trata-se de um modo distinto de comune&amesse contexto, se
desenvolve a linguagem radiofénica, padronizadaté&micas que facilitam a interacéo
entre 0 emissor e o receptor. O primeiro necessitdecer as caracteristicas do suporte
para a eficacia da mensagem, o que significa auagéq do conteudo a estrutura (e vice-
versa), enquanto o segundo se encontra expostoumgtiancias fisicas que atuam sobre a
decodificacdo da mensagem.

O radio compete com outras atividades para captdersgcdo do ouvinte, o que
nem sempre € possivel, pois ha ocasiées em quécérmen mero ruido de fundo, ao qual
ndo se d4 muita atencdo. Em outras oportunidandmra o ouvinte esteja atento, ha outras
barreiras de ordem fisica. Os motoristas, por ex@nigrmam uma audiéncia relativamente
vigilante, mas no trafego ndo dispdem de condigiz@s reagir rapidamente ante uma
mensagem que necessite de uma resposta imediata, m® caso de uma pesquisa de
opiniao.

O ponto de partida é o fato de que o radio é ekelosente sonoro.
Diferentemente da televisdo, do cinema, das reyistas jornais, da Internet e da midia
exterior, o radio ndo tem imagens. O radio é unoreego (MERAYO PEREZ, 1992, p.
20). Toda a sua possibilidade de comunicacado s#dafma capacidade de transformar a
realidade fisica em imagens mentais. Por esta r&@aw (1998, p. 37) afirma que o radio
€ 0 meio que permite ver com os ouvidos, enquacholBerg (1992, p. 5) define o radio

como “o teatro da mente”.
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No radio, o locutor € um amigo que aconselha, @& fo volume e no tom
adequados, 0 que estabelece uma audiéncia catitarga a programacao radiofénica uma
aparente individualizacdo. Nesse mundo pés-midiandssa, o radio € o “meio pessoal
definitivo”, como se refere Schulberg (1992, p.dl),0 “mais pessoal dos meios de massa”,
como o chamam Russel e Lane (1993, p. 226).

Um total de 93% da populagéo brasileira possuiddiparde radio em casa (0 que
corresponde a 175 milhdes de habitantes). Nasatgpi presenca do radio é mais
representativa no Rio de Janeiro, Brasilia, BelaZzdate, Porto Alegre e Séo Paulo.

Em pesquisa de audiéncia realizada pelo Institpsod Marplan, um total de 33
milhdes de entrevistados declarou que ouviu radm (itimos sete dias. A audiéncia das
emissoras de radio FM é mais de duas vezes superaardiéncia das emissoras que
transmitem em OM. (ABERT, 2007)

De acordo com o perfil da audiéncia, o radio sdagdasna faixa de publico que
pertence a classe C, entre as mulheres, os ougiotesdade entre 12 e 24 anos e com 0
Ensino Médio completo. A presenca é mais reduzaalasse DE, entre os ouvintes com
idade entre 55 e 64 anos, e na populacdo com esig@vior ou pés-graduacao.

O expressivo numero de emissoras e a audiénciavadsesnam o Brasil um dos
maiores mercados de radio do mundo. De acordo camiM (2001, p. 15) apenas 0s
Estados Unidos se situariam a frente do pais quamtaimero de emissoras e lares com

aparelho receptor.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Quanto a linguagem radiofénica, a producagingle radiofénico para a campanha
“Aqui vocé tem um grande amigo” do Arroz Tio Joduopeegou os elementos palavra e
fundo musical. A pec¢a tem duracdo de 30 segundos.

Ojingle tem a participacao de trés locutores. Duas vaemifnas cantam a musica
e um terceiro locutor faz a assinaturajishgle, que traz cslogan da campanha. A musica
segue 0 compasso quatro-por-quatro e a linha noalé&edi estrutura na escala dé maior, sol
e fa. Utilizam-se os seguintes instrumentos musichis violdes (um para o solo e outro
para 0 acompanhamento), baixo e bateria. Trat@sané melodia de facil identificacéo e

aceitacao junto aos ouvintes de radio.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
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A pré-producédo dgingle envolveu a leitura e discusséolmoefing, com a busca de
informacdes adicionais sobre o cliente, ocasidogem se realizou uma visita ao CSU
Garcia e uma entrevista com a direcado da entidamieconcreto, doriefing proposto pelo
professor em sala de aula solicitava a producdaindgingle com 30 segundos para
veiculacao local, com o objetivo de reforcar a isragia instituicdo junto & comunidade.

A partir das informacdes disponiveis, partiu-seapabrainstorming e a criagao
coletiva da peca. Com tal fim, utilizou-se a téaniriativa denominada constelacéo
semantica, que consiste na associa¢do de palad@is®de um mesmo campo de sentido.

O texto emprega uma linguagem popular, sublinhamdmportancia da amizade
para se enfrentar os desafios da vida, associaimdagem do CSU Garcia a atributos como
solidariedade, amizade e companheirismo.

Concretamente, o texto da peca é o seguinte:

(Cantores)

E sempre bom saber que vocé néo esta sozinho.

E sempre bom saber que vocé tem um grande amigajeemode contar.
E sempre bom viver com os grandes amigos.

E sempre bom viver.

(Narrador)
CSU Garcia. Aqui vocé tem um grande amigo.

(Cantores)

E sempre bom viver.

Finalmente, o grupo preocupou-se com 0s aspectasiaados a melodia do
jingle. A musica segue o compasso quatro-por-quatroieha melddica se estrutura em
torno do acorde do maior, na escala dé maior, &ol e

A escolha das vozes alternou duas cantoras e umolpgara que a mistura de
timbres deixasse a pe¢a mais atrativa.

No processo de gravacdo do trabalho, utilizou-ssteutura do Laboratério de
Audio da faculdade, de acordo com a seguinte coraigio: microfone Electro Voice RE

27, mesa de audio Yamaha 03D, microcomputador dacale som Delta 6/6 e software



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

Sony Sound Forge 8.0. A fim de “limpar” e “encofpas vozes, no tratamento sonoro da
peca empregaram-se 0S processadimeek compresor, track equalizer, track noise gate,
entre outros.

A edicdo e a montagem da peca ocorreram no softBarey Vegas 7.0,
utilizando-se sete pistas (quatro instrumentos$£e wozes) Nessa etapa dos trabalhos, a
principal preocupacdo foi com a clareza técnicataeslo-se uma poluicdo sonora que
dificultasse a compreensao da mensagem.

ApoOs a edicdo, as gravacOes foram masterizadasegacaicdo em softwares de

reproducao de 4udio.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente trabalho constituiu uniesea experiéncia préatica na
produtiva de criacdo e gravacdo de jimgle de radio. Nesse sentido, demonstra a
importancia do planejamento (a pré-producdo em sualiplas etapas) como uma
condicao decisiva para o éxito do projeto.

Efetivamente, a natureza thoiefing imp6s o desafio de muitas decisées no curso
da realizagdo do trabalho. A mais emblematica fdefinicAo da estratégia criativa e a
redacdo do texto, que implicaram na escolha daicgamarrativa e na definicdo dos
elementos da linguagem radiofénica que seriam pruzados a peca.

A avaliacdo do resultado do trabalho comprovou ertacdas decisdes. fingle
ficou leve e dindmico, com uma apresentacdo clangigiva das principais idéias sobre a

imagem do produto.
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