Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ado
iNTERcom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposigdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Jingle 20 Anos do Curso de Comunicacdo Social da UBC*

Carolina Salzano ROCHA
Barbara Thais KIST
Yhevelin Serrano GUERIN
Felipe Batistella ALVARES
Universidade de Santa Cruz do Sul, Santa Cruz, RS

RESUMO

O presente trabalho trata da criacéo e produc@ongimgle comemorativo para comemorar
0s 20 anos do Curso de Comunicacao da Universia&anta Cruz do Sul. O lancamento
do jingle foi realizado durante a Semana Académde&omunicacéo, realizado em maio
de 2014 e desenvolvido durante o primeiro seme&trg014. gingle € uma composi¢cao
poético musical com o objetivo de propagar ideiasatmar como material publicitario de
determinada marca. Utiliza regularmente letra eodial sinais sonoros, ruidos e até
mesmo o siléncio, além disso, também ocorre aatifio da logo sonora da marca.
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1 INTRODUCAO

O Curso de Comunicacao Social da Universidade deaSaruz do Sul contempla
hoje quatro habilitagcdes: Jornalismo e PublicidadBropaganda, as primeiras a serem
oferecidas; Relagbes Publicas, que iniciou suagdates em 1996; e a mais recente,
Producdo em Midia Audiovisual, implantada em 2002ano de 2014, o Curso completou
20 anos e para comemorar esse marco foram reaidadasas atividades para que a data
fosse recordada. Entre as acdes, destacou-se @c@oode um jingle, realizado durante a
disciplina de Producdo em RTVC II, ministrada petofessor Felipe Batistella Alvarez.

Para a realizacao do jingle, a Coordenadora doed(t¢ Publicidade e Propaganda
da Agéncia Experimental de Comunicacéo, Profesgbexelin Guerin, prop0s a ideia de
que se pudesse criar uma musica que pudesse enfatianiversario do Curso de
Comunicacdo Social. O tema proposto, tal como gerslem uma campanha para que se

possa dar unidade as a¢des, seguiria 0 mesmo wodaguele que seria trabalhado durante
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todo o ano de 2014: “comunicacdo para quem ama rmoagdo: histérias de amor e
paixao”. Neste sentido, tratava-se da ideia cerdmbfue precisaria ser enfatizado para que
pudesse orientar o processo de criacdo (LUPPEDDQ)2 O sentido para todas as acdes
que seriam trabalhadas partiu do principio de québéicidade trata-se de “uma ferramenta
impressionante, uma poderosa maquina de inforndivudgar, absorvendo manifestagfes
artisticas e culturais” (LARA, 2010, p. 26). A picllade, nesse sentido, nao teria a funcao
de comercializacdo e informacdo, mas de constragém@l e o jingle, ferramenta desta
area, seria uma estratégia que poderia aproxim@ureo de Comunicag¢do Social, tanto

com seus alunos quanto de seus egressos.

2 OBJETIVO

O objetivo central do presente trabalho € o desaptar o processo de criagao,
desenvolvimento e produgéo do jingle comemorati@do para os 20 anos do Curso de
comunicacao da Unisc. A partir dessa peca o mfaitaproximar o aluno da universidade
de uma forma humanistica, demonstrando para estelguooderia terminar de cursar em
determinado momento, mas que levaria junto deleeohgvia aprendido e conquistado no

decorrer deste caminho.

3 JUSTIFICATIVA

Os jingles surgem com o intuito de estimular elifacia retencdo da mensagem
destinada ao consumidor e publico-alvo, cria umenamn& afetiva das marcas com 0s seus
publicos, estabelecendo uma conexao distinta dal.u€u som, segundo Guto Guerra
(2013), tem a capacidade de conectar emocionalnreditéduo com a marca, criando uma
ligacdo direta com a memoéria e concedendo a opdeade de lembranca toda vez que
reproduzido.

O som € uma importante dimenséao utilizada no psocde construcdo das marcas.
A audicdo permite o desencadear de uma série dEiagdes simbdlico-culturais e
diferentes efeitos emocionais, proporcionando untato distinto com os individuos, sendo

assim, o material sonoro, uma ferramenta eficanduaxplorada corretamente.
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A audicdo é o primeiro sentido que o ser humanerdedve e ele é muito
mais vulneravel a ele. Podemos escolher se querelhas ou ndo para
algo, mas no caso do som ndo ha defesa. E possthelr os olhos, mas
impossivel desativar os nossos ouvidos. (GUERRA320.35).

O sucesso da producdo de um jingle compreendeefatmmo a adequacgao deste
com a identidade da marca e a proposta da campardidguns questionamentos podem
nortear sua producatuais seriam o ritmo e andamento da marca? Quelgpmelodias e
modos harmoénicos se relacionam diretamente com@&Ps os instrumentos adequados
para evidenciar o seu DNA musical? (GUERRA, 2013%5). Além disso, é fundamental
que esta peca publicitaria seja de facil memorzagignples e cativante.

Outro fator interessante do jingle é a capacidaeste de situar os ouvintes a
determinados cenarios através da utilizacdo dos, $arendo-os imaginar estar em certos
locais ou reproduzindo certas ac¢des, convidandodividuo a compor a cena que esta
sendo narrada.

A audicdo é o primeiro dos cinco sentidos desemolpelo ser humano e esta
associado ao despertar de sentimentos e emocdes drscutirmos em profundidade a
especificidade dessa experiéncia sonora, sem igosranodos especificos como sons e
musica relacionam-se com a vida social, com a naog@&d da narrativa do self” (DE
NORA, 2000).

Bull e Les Back (2003) observam, ao discutirenesatencdo dos historiadores em
relacdo ao som, que até mesmo o filosofo Michaet&oalt descreve panoptican modelo
de prisdo com celas dispostas circularmente, sencior&ar o som, negligenciando que tal
prisdo possuia uma vigilancia sonora por tubosmdps para “captar” os sons feitos pelos
presos.

O desenvolver da sociedade a partir da Revolucéaostnal revela um mundo
distinto, alterando uma infinidade de habitos questgriormente se concretizam em
aspectos culturais. A tecnologia elétrica permisa@imento do radio que altera o cenario
mundial, fornecendo acontecimentos diarios as psssantercomunicando o planeta. “O
radio se popularizou, transmitindo musicas e progsade variedades, levanto noticias e
informacdes, e ganhando respeito e penetracacares de todo o mundo” (LARA, 2010,
p.96).

Conectar um individuo com a sua marca através agamo faz compreende-la de
uma forma completamente distinta. O processo @&eicglamento com o0s clientes em que
as marcas deixam de vender apenas 0S seus pralsE®icos — na sua esséncia - e
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comecam a vender historias, emocgdes, significadqwopostas possibilita um nivel
diferente de conexao desta marca com o seu cliente.

As fontes sonoras, sejam sons produzidos cotidiangarou uma musica, geram no
individuo determinadas respostas sensorias e t&apatidade de provocar no cérebro uma
série de associacfes. Tal experiéncia possibitita nova forma de conexdo das marcas
com 0s seus consumidores, baseado na emocao. dpaesd, entdo, de que forma estas
marcas produzem o seu conteldo sonoro para queaasia ligacdo distinta com os seus

clientes.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Apds o recebimento do briefing e da compreenséoolietivo do jingle de
aproximar o aluno da universidade de forma humanfazendo com que este se sentisse
parte importante na histéria dos 20 anos do cardetra e a melodia foram compostas e
posteriormente produzidas.

O briefing deixou claro de que a ideia era mosfiae durante esses 20 anos de
existéncia muitas historias de paixdo e amor fovawidas ou passaram no Curso de
Comunicacéo Social da UNISC. Mas néo tinha como #&ohistéria do curso em si, mas os
momentos e experiéncias que os alunos adquirerntduea sua formacgéo, enfatizando
aspectos caracteristicos da fase de estudante, momexemplo, o fato de um semestre ele
se apaixonar por uma area especifica, mas no dmahesmo, essa paixao por terminar.
Entretanto, essa paixdo pode perdurar durante maislesemestres e se transformar em
amor, acompanhando o aluno por toda a vida.

A partir de alguns encontros entre os professores académicos, 0 processo de
organizacdo seguiu o que Martin (1992, p.92) erdatile que o tema da campanha nao
precisa ser explicito, “podendo ser deduzido inaimente pelo proprio conteudo”. Neste
caso, a partir das ideias lancadas pensando e asdaossibilidades que podem acontecer
durante o curso de comunicacdo algumas palavrakagam a compor a letra da musica,
foram elas: escolhas, tentar, oportunidade, tnageté@Encontros, experiéncia, davidas,
dilemas, ansiedade, intensidade, momentos, cong@wcaixao, amor, amadurecimento,
aprendizado, conhecimento.

A composicao da melodia, apesar de tratar o temxagpa amor, n&o poderia seguir
uma linha “roméntica”, mas a ideia era fazer com gunicio da melodia pudesse ter uma

certa suavidade, para ter um cunho emocional e eraislvente que pudesse traduzir
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saudade. Mas por se tratar principalmente de jogsthglantes, seria necessario fazer com
gue a melodia fosse mudando, o que foi feito ndiogffazendo com que ele fosse mais

agitado.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O jingle foi composto e interpretado pela alunaol@a Salzano Rocha, além dos
vocais das alunas Ana Gabriela e Leticia Lorercpiiei ddo apoio em determinadas partes
da masica. A parte instrumental foi interpretadia péuna Carolina Salzano Rocha, viol&o,
os demais instrumentos foram interpretados pelfegsor Felipe.

O processo de composicdo, gravacdo e producdo idgle j duraram
aproximadamente um més e foi desenvolvido no prorgmestre de 2014, no curso de
Comunicacgéo Social com Habilitagdo em PublicidaBeopaganda da UNISC.

A gravacao foi realizada no estudio de radio daSfNIOs instrumentos utilizados
e o0 vocal foram gravados com instrumentos reagunal efeitos foram adicionados
posteriormente, como o0 som da camera de fotograsarido pelo professor Felipe. Os
efeitos utilizados, bem como, o restante da praaughbém foram feitas pelo professor
que utilizou o programa Logic Pro®Xalém de outros programas complementares.

O jingle que possuia o intuito de fazer o alunansginar como parte da histéria do curso
foi tocado durante a semana académica do curs@reeantes das palestras que também
tratavam do mesmo assunto, além de ter se trarefornem clipe em um projeto
experimental de alunos do Curso de Producao enmaMigdiovisual.

Para a composicao do jingle foi utilizado, além dazes e do violdo, instrumentos
como guitarra, percussao e contrabaixo elétricombBn fizeram parte do arranjo
instrumentos virtuais (sintetizador/sampler), sead8ateria e 0s pianos elétricos parte
desta categoria. Os instrumentos acuUsticos forastuéxdos e gravados em estudio
utilizando microfones condensadores. Ja os insttosevirtuais foram sequenciados,
termo que se refere a escrita de partituras enwaads especificos para este fim, e
reproduzidos a partir de um banco de timbres diwaes. Para compor a musica ainda
foi utilizado os sons de uma maquina fotografiagee gstd em maior evidéncia no inicio da
trilha. Estes sons foram organizados no arranjonddo a compor uma figura ritmica

coerente com a musica e com a intencdo de agregar & naipe das percussfes. O

®Software desenvolvido pela Apple que grava, editéxa os sons, capaz de criar canais de percussdo
acustica e o funde com som organicos ou batida®eieas.
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objetivo desta agéo foi apresentar um elementof@gs® capaz de articular e representar,

em termos simbdlicos/sonoros, o curso de comuracaca

A viagem

Escolhas que fiz

Me trouxeram até aqui
Vou descobrir

De novo para onde ir

Fronteiras que cruzei

Me fizeram evoluir
A viagem eu sei
E longa, ndo acaba aqui.

E Saudades vou sentir
Das linhas que desenhei
Mas tudo o que eu aprendi
Vai me levar muito além
E com um lapis vou tracar
Rotas que estudei
Para no mundo explorar
Tudo o que ainda néo sei.
E todos que eu conheci
No coracao eu levarei
E na memaria vou guardar
Todos os mapas que pintei
Nenhuma tinta vai borrar

Agora que ja sei
Conhecer € comunicar
Comunicar é viver bem. [repete 1x]

20 anos de pura paixao. [finalizagao]

6 CONSIDERACOES

A realizagéo deste trabalho que teve o objetivaraede aproximar os alunos da
comunicacao do seu curso foi de imensa importad@a.uma experiéncia de compor e
produzir um jingle que seria realmente utilizadouke uma responsabilidade e
comprometimento completamente distinto dos tratsathalizados usualmente.

Tentar traduzir em melodia o sentimento de umalgme esta ali de passagem e

tem um grande futuro pela frente e o fazer semtiparte da historia do curso é muito
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gratificante. De certa forma, fez com que os goerim parte dessa producao vivenciassem
e demonstrassem o0 sentimento da “comunicacdo psga @ma comunicacdo”. Além

disso, ter acompanhado todo o processo de cripgéaicéo e veiculacdo de uma producao
académica nao so retificou a paixao pela publigdadela musica, mas transformou a
experiéncia adquirida, dentro e fora da sala d&, @nh uma relacdo de amor pela profisséo.
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