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RESUMO 

A Universidade Federal do Pampa – UNIPAMPA – Campus São Borja, há cinco anos 

produz o Pampa Stock evento que traz o rock para a cena da fronteira oeste do Rio 

Grande do Sul. Este trabalho é sobre um dos vários instrumentos de comunicação 

produzidos para o festival que oferece palestras, oficinas e shows. O jingle apresentado 

é o resultado de orientações para um trabalho avaliativo da disciplina de agência, que 

ocorreu no segundo semestre de 2013.  

PALAVRAS-CHAVE: Jingle, evento, rock, pampa stock 

 

INTRODUÇÃO 

A disciplina de agência I e II é um espaço em que os alunos, divididos em mini-

agências, trabalham com clientes, identificam seus problemas de comunicação, traçam 

estratégias e criam soluções para tais problemas. Cada mini-agência compete com as 

demais, e é composta por 04 (quatro) ou 05 (cinco) alunos, que experienciam os 
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conhecimentos teóricos e práticos adquiridos durante o curso, em forma de campanhas 

ou peças publicitárias. Durante o semestre 2013-2, trabalhou-se com vários clientes, 

entre eles, o Pampa Stock. 

O Pampa Stock é um Festival Cultural Universitário de Rock, produzido e 

executado pela Universidade Federal do Pampa e Prefeitura de São Borja. O projeto tem 

como principal objetivo integrar os dez campi da Unipampa e a comunidade onde esses 

estão inseridos. Em 2014, o Pampa Stock rompe uma de suas principais tradições, o 

rock divide seu palco com o samba, o tradicionalismo e a MPB, fazendo com que várias 

tribos interajam entre si. Além de outros gêneros musicais, o Pampa Stock traz palestras 

e oficinas, relacionadas à música, para toda a comunidade são-borjense. 

Com base nisso, a mini-agência UNA Comunicação desenvolveu como proposta 

o conceito “A Trilha de Todas as Tribos” que traz como principal ideia a união dos 

vários estilos musicais, não só as várias tribos do rock. A palavra trilha apresenta um 

duplo sentido, remetendo a trilha sonora e, a trilha como caminho, onde todas as tribos 

se encontram.  

 

OBJETIVOS 

Atrair a atenção do público, não apenas da cidade, mas também de todos os dez campi 

da Unipampa
11

 através de um jingle de fácil memorização, com letra que trouxesse o 

conceito “a trilha de todas as tribos”. Além de trazer a atenção para o evento, o jingle 

tem características particulares que o fazem único, tornando-se não apenas uma forma 

de comunicar, mas, algo que seja referência para a memória, trazendo as sensações do 

evento para seus participantes. 

As pessoas ouvem e não esquecem. É aquilo que a sabedoria popular 

denomina de “chiclete de orelha”. A vantagem dos jingles, em razão 

do formato, é que essas peças musicais contêm, além da mensagem, o 

clima, a emoção objetivada e um expressivo poder de “recall”. O 

jingle é algo que fica, uma vez que as pessoas guardam o tema 

consigo e muitos anos depois ainda são lembrados pelos 

consumidores. Devido ao poder de memorização que a música tem, o 
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jingle é uma alternativa de comunicação muito poderosa (SAMPAIO, 

2003, p.79). 

Devido ao poder de memorização, um jingle pode ser amplamente explorado 

dentro do universo publicitário, por despertar as emoções dos ouvintes. E, uma vez 

despertadas, as emoções auxiliam no processo de persuasão da publicidade.  

 

JUSTIFICATIVA 

Para se atingir o público alvo de maneira mais direta e fazer com que ele sinta-se 

motivado a participar do evento, busca-se elementos que dentro do jingle, possam atrair 

a atenção do público.  

Chamar a atenção do receptor para o conteúdo da mensagem, 

despertar prazer estético – ressalta-se o prazer que o ritmo desperta em 

nós – e obter que o conteúdo da mensagem seja memorizado mais 

facilmente. E se nos concentrarmos nos objetivos da linguagem da 

propaganda, acrescentaremos uma quarta finalidade, aliás, a mais 

importante: levar o interlocutor à ação, principalmente ao consumo de 

um produto ou ao uso de um serviço. (SANDMANN, 2010, p.56) 

 

Trabalhando com a singularidade do evento e do seu target, tentou-se associar o estilo 

musical com figuras de linguagem.  Essas ferramentas foram utilizadas para tornar o jingle 

agradável ao público, pois “para serem considerados bons, eles (os jingles) precisam, entre 

outras características, ter ritmo, melodia, emoção e adequarem-se às características do 

público-alvo” (MANHANELLI, 2011). Através da escolha da melodia e da letra em si, 

nota-se que o jingle se adapta adequadamente ao público pretendido, composto 

basicamente por universitários, de 17 a 35 anos, pois usa de elementos que são do 

cotidiano do rock independente, ritmo muito apreciado pelo target, uma vez que “serão 

mais bem recebidas do que um conteúdo desconhecido (GADE, 1998, p.34)”.  

 

MÉTODOS E TÉCNICAS UTILIZADOS  

Após chegar-se ao conceito “a trilha de todas as tribos”, buscaram-se referências em 

sites da internet, letras de músicas de rock, etc. Criaram-se rimas, afinando o ritmo e 

composição da melodia.  



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XV Congresso de Ciências da Comunicação na Região Sul – Palhoça - SC – 8 a 10/05/2014 

 

Com a melodia pronta, foi composta durante as reuniões do grupo, seguindo as 

orientações das professoras e auxiliada por um músico profissional, gravou-se a peça no 

estúdio do próprio cantor. O produto foi um jingle de 45”, pois consegue-se retratar 

todas as nuances da letra, mostrando para a o público o conceito no formato de jingle, 

cantado em voz masculina, grave, com trilha em BG, de guitarra e bateria ritmados, 

seguindo os moldes do rock independente. Terminada a gravação, editou-se o arquivo 

utilizando o programa Adobe Audition CS6, inseriu-se posteriormente a assinatura do 

evento, gravada por outro locutor, também de voz masculina e grave, pelo fato de 

homens ainda serem a maioria nos shows. Por fim, ajustou-se o tempo de duração do 

jingle e, em seguida, converteu-se o arquivo para o formato MP3. 

 

DESCRIÇÃO DO PRODUTO OU PROCESSO  

 

 A reunião de briefing contou com a participação da equipe de organização do 

evento, debateram-se as ideias norteadoras para a edição do Pampa Stock 2014. 

Seguindo-se a isso, através de uma minuciosa pesquisa de referências, tendências, feitas 

na internet, além de uma aprofundada pesquisa de campo, observando os hábitos e 

gostos do público alvo, chegou-se ao conceito central das peças de comunicação do 

Pampa Stock 2014: A trilha de todas as tribos. 

Por se tratar de um evento em que a música é tema central, a maneira mais eficaz 

de divulgá-lo seria por meio de um jingle, que na concepção de Siegel (1992) é “uma 

pequena peça musical cuja função é a de facilitar e estimular a retenção da mensagem 

pelo ouvinte. O jingle é geralmente curto e sua melodia é ao mesmo tempo simples e de 

fácil compreensão”. 

Usando de uma abordagem mais direta com o interlocutor, o jingle usa da 

aliteração formada pela repetição das mesmas sonoridades numa série de sílabas ou 

palavras, criando algo parecido com um trava línguas (o som do “tr”). Pois, “a 

aliteração, ao lado da rima e do ritmo, é um recurso bastante frequente.” 

(SANDMANN, 2010, p.31). Com isso, chegou-se ao seguinte roteiro: 
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Tec Áudio 

Trilha guitarra e bateria compassadas. 

LOC1: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Trilha vai a BG 

 

Assinatura 

LOC2: 

 

 

Da tua tribo 

Da minha tribo.  

Da nossa tribo não importa.   

A trilha de todas as tribos está no Pampa 

Stock. 

 Aqui no Pampa Stock tem rock, punk, 

grunge, metal, indie.  

A trilha de todas as tribos está no pampa 

stock 

O punk, grunge, metal, indie, o gaudério e 

o alternativo  

É no pampa que a gente se encontra. 

 O Pampa Stock tem a trilha de todas as 

tribos. 

Aqui no Pampa tem Rock, Punk, grunge, 

metal, indie. 

A trilha de todas as tribos está no Pampa 

Stock. 

 

São Borja te espera de 11 a 13 de julho // 

Pampa Stock, a trilha de todas as tribos. 

 

CONSIDERAÇÕES 

Trabalhar com um jingle para um evento de música é uma tarefa desafiadora. 

Trabalhar com um jingle que chame a atenção do target e seja bom ao mesmo tempo 

não é fácil. Inicialmente, encontrar um conceito que se adeque ao público, saber os tipos 

de recursos que poderiam agradar aos ouvintes e, principalmente, encontrar a melodia 

adequada, são resultados de trabalho de pesquisa, de planejamento e de conhecimento 

de tendências. 
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Trabalhar com música é trabalhar com as emoções do target, e se um 

publicitário souber exatamente como estimular as emoções devidas, os objetivos de 

comunicação se tornarão mais fáceis de ser concretizados e os consumidores poderão 

ser seduzidos pelo jingle. 
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