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Resumo

“Braba e cabelo como nos velhos tempos” ¢ o slogan de uma campanha publicitaria feita
para a Wilson Barbearia, uma barbearia estilo vintage. A acdo promove o estilo de vida Old
School, fazendo com que o cliente tenha algumas lembrancas das décadas passadas de 50 e
60. A campanha inclui pecas em radio, pecas impressas, web e filme para o You Tube. O
presente trabalho apresenta o Jingle de radio desenvolvido para a campanha. Realizada a
partir de um briefing real, a producdo integrou as atividades da disciplina de Producéo
Publicitaria em Radio, do Curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda da
FURB — Universidade Regional de Blumenau.
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1 INTRODUCAO

Fundada na cidade de Blumenau, Santa Catarina, em 1995, a Wilson Barbearia atua
no mercado de estética e beleza (Masculino). Wilson, o fundador, desde cedo ja trabalhava
de barbeiro com o seu pai, quando resolveu vir para Blumenau e abrir a sua propria
barbearia.

A Wilson Barbearia permanece a 21 anos no mesmo local, sempre acompanhado as
novas tendéncias, porém, nunca esquecendo do estilo “Old School” muito marcantes nas
décadas de 1950 e 1960. A barbearia atualmente conta com dois funcionarios, Wilson que €
o fundador e proprietario e Lucas, seu filho, portanto a profissdo de barbeiro vem de
geracao em geracéao.

O objetivo da Wilson Barbearia é oferecer servico de corte de cabelo e barba focada
no estilo vintage dos anos 50 e 60, apresentando varios diferenciais como os cortes da
época e o0 famoso estilo de barbear com toalha quente e navalha.

Em Blumenau, a empresa foi uma das pioneiras voltada ao estilo Old School,

oferecendo aos clientes um ambiente diferenciado, com vérias pecas antigas, desde radios,
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fotos, livros, pecas de carros, até as cadeiras onde os clientes se sentam para receber o
servico de corte de cabelo ou barba.

Recentemente, foi criada para a Wilson Barbearia uma campanha a partir de um
briefing real, para promover o estilo de vida old school, fazendo com que o cliente tenha
algumas lembrancas das décadas passadas dos anos 1950 e 1960. A campanha publicitaria
do anunciante inclui além de pecas em radio, impressos, web e filme produzido para o You
Tube.

Para o caso concreto da producdo de pecas publicitérias veiculadas no radio,
convém observar que 0 meio apresenta determinadas caracteristicas que conformam as
mensagens num sentido amplo. Balsebre (1994, p. 13) afirma que o radio cumpre trés
funcBes, como meio de expressdo, de comunicacdo e de difusdo. O autor se interessa,
sobretudo, pelas caracteristicas expressivas do radio e reivindica para 0 meio uma fungédo
estético-comunicativa, que comece na beleza do sonoro e termine na interagcdo
comunicativa entre 0 emissor e o receptor da mensagem.

Balsebre define a linguagem radiofénica como:

[...] o conjunto de formas sonoras e ndo-sonoras representadas pelos
sistemas expressivos da palavra, a masica, os efeitos sonoros e o siléncio,
cuja significacdo € determinada pelo conjunto dos recursos técnico-
expressivos da reproducdo sonora e o conjunto de fatores que caracterizam
0 processo de percepcdo sonora e imaginativo-visual dos ouvintes.
(BALSEBRE, 1994, p. 27)

Faus Belau, por sua vez, se ocupa do radio como um meio de comunicacdo e de

informagdo e o define como:

[...] um meio de comunicagdo de idéias-realidades (ambientes, fatos e
acontecimentos), campos sonoros (reconstrucdes em sentido amplo) e
criagBes culturais, cuja finalidade é permitir ao ouvinte um contato pessoal
e permanente com a realidade circundante por meio da sua recriacdo
verossimil. (FAUS BELAU, 1973, p. 176)

Balsebre e Faus Belau coincidem ao censurar a énfase dada ao rddio como um meio
de difusdo, o que, segundo os autores, acentua o carater “mercantilista” (BALSEBRE,
1994, p. 13) ou “instrumental” (FAUS BELAU, 1973, p. 132) do radio. Acima do carater
“mercantilista” ou “instrumental”, o rddio tem outras fun¢des/finalidades em sua origem,
como os propositos de informar, educar e entreter. (MUNOZ; GIL, 1986, p. 17)

De fato, as caracteristicas que em geral se atribuem ao radio denotam uma
abordagem do meio desde uma perspectiva funcionalista. Com frequéncia, os estudos

destacam como tracos caracteristicos do radio a instantaneidade, a simultaneidade, a
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mobilidade ou ubiquidade (onipresenca), a amplitude da cobertura, a proximidade ao
ouvinte, a presenca social, a gratuidade, entre outros aspectos.

No processo de recriacdo da realidade através do radio intervém fatores como a
fugacidade da mensagem, o suporte exclusivamente sonoro para o transporte do conteudo, a
distancia entre o emissor e 0 ouvinte, e as condi¢des de recepcdo de um publico
indiscriminado. (FAUS BELAU, 1973, p. 177)

O presente trabalho apresenta o jingle de radio de 30 segundos desenvolvido para a
campanha “Cabelo e barba como nos velhos tempos” da Wilson barbearia. Realizada a
partir de um briefing real, a gravagdo integrou as atividades da disciplina de Produgéo
Publicitaria em Réadio e Producdo Eletronica em Publicidade, do Curso de Comunicacao

Social — Publicidade e Propaganda da FURB — Universidade Regional de Blumenau.
2 OBJETIVO

Diferentes modelos explicam como organizar e medir os objetivos publicitarios a
partir do comportamento do consumidor. Os modelos baseados na teoria da aprendizagem
explicam a atuacdo da publicidade em uma hierarquia ou sequéncia de efeitos de
comunicagdo, que situam as atitudes do consumidor em relacdo ao produto ou & marca nos
niveis cognitivo, afetivo e conativo. (GARCIA UCEDA, 2000)

A producédo do jingle de radio para a campanha “Barba e cabelo como nos velhos
tempos” teve o objetivo central de manter o conceito e melhorar a imagem de marca da
Wilson Barbearia. Assim, as acles publicitarias podem ser sintetizadas nas seguintes
modalidades de objetivos publicitarios:

- Objetivo publicitario de dar a conhecer a existéncia de um produto ou servico e
informar suas caracteristicas. Trata-se de um objetivo situado no nivel cognitivo, que busca
criar o conhecimento do produto junto ao consumidor.

- Objetivo publicitario de criar, manter ou melhorar a imagem da marca. Trata-se de
um objetivo situado no nivel afetivo, que busca gerar um conjunto de ideias, juizos e
atitudes favoraveis em relacdo ao anunciante.

- Objetivo publicitéario de difundir oportunidades. Trata-se de um objetivo situado no
nivel conativo, que busca provocar a agdo do consumidor.

Sinteticamente exposta, a acdo buscou apresentar aos clientes o estilo de vida
vintage e reforgar que 14 é o ponto de encontro dos amigos para conversar, tomar uma

cerveja e cuidar do visual.
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Convem notar que o formato de andncio radiofénico denominado jingle € o mais
indicado para campanhas de imagem de marca.
Segundo Mello Vianna,

o jingle diferencia-se do spot por se tratar de uma peca publicitéria que
transmite a mensagem principalmente através de uma melodia cantada,
cuja letra geralmente é composta pelos principais conceitos da marca
anunciada, pelo slogan e, possivelmente, pelo telefone ou endereco do
anunciante. (MELLO VIANNA, 2004, p. 30)

Barbosa Filho (2003, p. 125) observa que o jingle facilita a multiplicacdo da
informacdo veiculada, gracas ao habito humano de repetir frases melddicas, cantando ou
assobiando.

Finalmente, Garcia Uceda (2000, p. 233) assinala que o jingle constitui um formato
eficaz quando o produto oferece beneficios emocionais. O jingle serve para transmitir
conteddos que ndo se podem comunicar melhor de outra maneira, como sensacdes, estilos
de vida e estados de animo.

De fato, a maioria dos jingles tem o objetivo publicitario de promover a imagem da
marca do anunciante, isto €, a percepcao global que os consumidores tém a seu respeito. As
letras se situam num nivel afetivo e geram na mente do publico-alvo um conjunto de ideias
e juizos que envolvem a notoriedade da marca.

O jingle é uma composicdo musical na qual intervém profissionais vinculados a
estidios de gravacdo ou cantores especialmente contratados pela agéncia de publicidade.
Nessas composicdes, se utilizam melodias criadas exclusivamente para este fim, melodias
provenientes de outras canc¢@es ou de cole¢bes de arquivo.

Os jingles s&o gravados e veiculados durante o intervalo comercial. Em geral, duram
30 segundos. O formato estd presente em todos os modelos de programacao radiofénica,
sendo empregado por anunciantes de maior tradicdo no mercado publicitario, que utilizam o

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

Os elementos que formam parte da linguagem radiofonica sdo: a palavra, a musica,
os efeitos sonoros e o siléncio. Cada um desses elementos expressivos € em si mesmo
extremamente rico. Quando combinados, perdem a unidade conceitual, se exerce uma

interacdo modificadora, que da como resultado um novo conceito, o de linguagem
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radiofonica, cuja totalidade se percebe como algo superior & soma das partes. (PRADO,
1981, p. 33)

Ainda que a palavra ocupe uma funcéo de grande relevancia, ndo se pode afirmar
que seja exclusivamente a parte mais importante da linguagem radiofonica. Palavras,
masicas, efeitos e siléncios resultam igualmente significativos. Todos sdo elementos
sonoros necessarios para potencializar as possibilidades expressivas do meio. (MERAYO
PEREZ, 2002, p. 63)

Portanto, trata-se de um modo distinto de comunicar e, nesse contexto, se
desenvolve a linguagem radiofonica, padronizada em técnicas que facilitam a interacdo
entre 0 emissor e o receptor. O primeiro necessita conhecer as caracteristicas do suporte
para a eficacia da mensagem, o que significa a adequacédo do conteldo a estrutura (e vice-
versa), enquanto o segundo se encontra exposto a circunstancias fisicas que atuam sobre a
decodificagdo da mensagem.

O ponto de partida ¢ o fato de que o radio é exclusivamente sonoro.
Diferentemente da televisdo, do cinema, das revistas, dos jornais, da Internet e da midia
exterior, o radio ndo tem imagens. O radio ¢ um meio cego (MERAYO PEREZ, 1992, p.
20). Toda a sua possibilidade de comunicagdo se funda na capacidade de transformar a
realidade fisica em imagens mentais. Por esta razdo, Olmo (1998, p. 37) afirma que o radio
€ 0 meio que permite ver com os ouvidos, enquanto Schulberg (1992, p. 5) define o radio
como “‘o teatro da mente”.

No réadio, o locutor é um amigo que aconselha e que fala no volume e no tom
adequado, o que estabelece uma audiéncia cativa e outorga a programacao radiofénica uma
aparente individualizacdo. Nesse mundo pos-midia de massa, o radio é o “meio pessoal
definitivo”, como se refere Schulberg (1992, p. 1), ou o “mais pessoal dos meios de massa”,
como o chamam Russel e Lane (1993, p. 226).

Atualmente, o Brasil tem cerca de 4.300 emissoras de radio comercial (ANATEL,
2015). Um total de 2.350 (56% do total) transmite em Freqliéncia Modulada (FM) e cerca
de 1.700 (40%) emitem em Ondas Médias (OM). As demais operam em Ondas Curtas e
Ondas Tropicais.

A maioria das emissoras (36% do total) esta instalada no Sudeste do pais (S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Espirito Santo). As demais emissoras estdo
distribuidas nas regides Sul (23,8%), Nordeste (22,7%), Centro-Oeste (9,8%) e Norte

(6,8%). Individualmente, S&o Paulo (com 600 estacGes radiodifusoras), Minas Gerais (370),
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Rio Grande do Sul (350) e Parana (290) sdo os estados com o maior nimero de emissoras.
(MINISTERIO DAS COMUNICACOES, 2015)

De acordo com o perfil da audiéncia, o radio se destaca na faixa de publico que
pertence a classe C, entre as mulheres, os ouvintes com idade entre 12 e 24 anos e com 0
Ensino Meédio completo. A presenca é mais reduzida na classe DE, entre os ouvintes com
idade entre 55 e 64 anos, e na populacdo com ensino superior ou pés-graduacao.

O expressivo nimero de emissoras e a audiéncia massiva tornam o Brasil um dos
maiores mercados de radio do mundo. De acordo com Moreira (2001, p. 15) apenas 0s
Estados Unidos se situariam a frente do pais quanto ao nimero de emissoras e lares com
aparelho receptor.

Quanto ao mercado publicitario, o Brasil movimenta anualmente cerca de R$ 24
milhdes, valor que corresponde a 1% do PIB — Produto Interno Bruto (AGENCIAS &
ANUNCIANTES, 2015). Os investimentos realizados em midia somam ao repor de R$
17,5 milhdes e o setor de atividade econdmica com mais gastos em publicidade é o
comércio varejista.

De acordo com a publicagdo Agéncias & Anunciantes, a distribuicdo dos recursos
entre 0s meios ocorre do seguinte modo: a televisdo detém uma participacdo de 59,4%; 0s
jornais somam 15,5%; revistas, 8,6%; radio, 4,2%. O restante se divide entre midia exterior,

guias e listas, televisao por assinatura, Internet e cinema.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Quanto a linguagem radiofénica, a producdo do jingle radiofénico para a campanha
“cabelo e barba como nos velhos tempos” da Wilson barbearia empregou os elementos
palavra e fundo musical. A peca tem duracdo de 30 segundos.

O jingle tem a participacdo de dois cantores e um locutor. Duas vozes masculinas
cantam a musica e um terceiro locutor faz a assinatura do jingle, que traz o slogan da
campanha. A masica segue o compasso dois-por-quatro e a linha melodica se estrutura em
torno do acorde si maior. Utilizam-se 0s seguintes instrumentos musicais: guitarra, baixo e
bateria. Na parte final do jingle, € colocado um fade-out na melodia fazendo com que a

assinatura aparega com maior peso.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
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A pré-producdo do jingle envolveu a leitura do briefing do cliente real, na busca de
informacdes adicionais para poder entender melhor o conceito e 0 que a barbearia queria
transmitir ao pablico alvo. Em concreto, o briefing do cliente — proposto pelo professor em
sala de aula — solicitava a producéo de um jingle de 30 segundos para veiculacdo regional,
como objetivo de reforcar a imagem da Wilson barbearia.

A partir das informacdes disponiveis, partiu-se para o brainstorming e a criacdo da
peca. Com tal fim, utilizou-se a técnica criativa denominada constelacdo semantica, que
consiste na associagdo de palavras e ideias de um mesmo campo de sentido.

O texto emprega uma linguagem especifica para o target, sublinhando o nome da

marca e atributos como o estilo de vida old school.
Concretamente, o texto da peca é o seguinte:

(Cantores)

E dia de rever os amigos e relaxar

O dia esta propicio e cerveja ndo vai faltar

E barba e cabelo no estilo tradicional

S0 na barbearia Wilson, ndo existe nada igual
O sangue de barbeiro vem do tempo do avé
De geracdo pra geragdo eu ja sei aonde vou
(Narrador)

Wilson barbearia, cabelo e barba como nos velhos tempos

Finalmente, o grupo preocupou-se com 0s aspectos relacionados a melodia do
jingle. A escolha das vozes e um locutor foram decisivos, para que a mistura de timbres
deixasse a peca mais atrativa.

No processo de gravacdo do trabalho, utilizou-se a estrutura do Laboratério de
Audio da faculdade, de acordo com a seguinte configuragdo: microfone Electro Voice RE
27, mesa de audio Yamaha 03D, microcomputador com placa de som Delta 10/10 e
software Sony Sound Forge 8.0. A fim de “limpar” e “encorpar’ as vozes, no tratamento
sonoro da peca empregaram-se 0s processadores track compresor, track equalizer, track

noise gate, entre outros.
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A edicdo e a montagem da peca ocorreram no software Sony Vegas 7.0,
utilizando-se oito pistas (cinco de instrumentos e duas vozes). Nessa etapa dos trabalhos, a
principal preocupacdo foi com a clareza técnica, evitando-se uma poluicdo sonora que
dificultasse a compreensdo da mensagem. ApOs a edicdo, as gravacdes foram pré-
masterizadas para execucdo em softwares de reproducdo de audio.

6 CONSIDERACOES

A realizacdo do presente trabalho constituiu uma valiosa experiéncia pratica na
produtiva de criagdo e gravacdo de um jingle de radio. Nesse sentido, demonstra a
importancia do planejamento (a pré-producdo em suas mdltiplas etapas) como uma
condicdo decisiva para o éxito do projeto.

Efetivamente, a natureza do briefing impds o desafio de muitas decisGes no curso
da realizacdo do trabalho. A mais emblematica foi a definicdo da estratégia criativa e a
redacdo do texto, que implicaram na escolha da técnica narrativa e na definicdo dos
elementos da linguagem radiofénica que seriam incorporados a peca.

A avaliacdo do resultado do trabalho comprovou o acerto das decisdes. O jingle
ficou leve, dindmico e identifica o anunciante em suas caracteristicas com uma
apresentacdo clara e incisiva das principais ideias sobre a imagem dos servigos da Wilson

Barbearia.
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