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Jingle institucional: Pra se jogar’
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RESUMO

Este artigo faz uma descri¢do sobre o desenvolvimento de um jingle institucional para a
campanha publicitaria da marca quem disse, berenice?, marca recém-lancada pelo Grupo
Boticario. A campanha de cunho ficticio, desenvolvida como projeto experimental do
sétimo semestre de publicidade e propaganda, traz em sua tematica a valorizacdo da
liberdade criativa e ousadia entre o publico feminino que consome maquiagens. Entendendo
toda a linguagem e conceito que é seguido pela campanha, foi desenvolvida uma proposta
de jingle institucional a ser usado nas radios e na televisao, sendo também parte de um VT

para o langcamento nacional da marca.

PALAVRAS-CHAVE: lJingle. Projeto Experimental Comunicacional. Ferramentas da
Propaganda.

1 INTRODUCAO

O Grupo Boticario anunciou em 09 de agosto de 2012 o lancamento de quem disse,
berenice? , a nova unidade de negdcio do Grupo focada em maquiagem. Segundo o diretor
da quem disse, berenice? Alexandre Bouza, esse € um mercado onde as mulheres sentem

que devem seguir um padrdo. Mas a quem disse, berenice? cré que, dentro das mulheres,
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h& uma busca por mais liberdade, por menos certo e errado e essa € uma oportunidade para
que elas sigam esse caminho.

Baseando-se nesse pensamento, toda a campanha integrada de marketing foi
desenvolvida apostando no conceito de ousadia. Com isso, um jingle institucional foi
pensado, na tentativa de atingir o publico alvo da marca e, acima de tudo, revelar o conceito
que perpassa todas as pecas dirigidas ao lancamento da quem disse, berenice?. Sabendo que
é grande o alcance da musica na mente do consumidor e inegavel a eficacia do uso do radio
para determinados publicos, a letra e a melodia da misica seguem com coeréncia a proposta
de trabalho e revelam sua importéncia no processo de divulgacao e langcamento do produto

em questdo, ganhando uma aproximacéo expressiva com as mulheres.

2 OBJETIVO
Além de reforcar o conceito aderido por toda a campanha para a marca, mais
especificamente, o jingle busca atingir o pablico feminino de 15 a 35 anos, das classes B e

C e divulgar a insercdo da marca quem disse, berenice? no mercado.

3 JUSTIFICATIVA

A marca O Boticario, ja consagrada dentro do mercado brasileiro de perfumaria e
cosméticos, vem desde 2009 ampliando seu dominio de mercado através da fundacéo do
Grupo Boticéario e das marcas que o compde. A quem disse, berenice? foi feita para atingir
um publico jovem, com um perfil psicodemografico que O Boticario ainda ndo alcancava.
O meio radio ainda é a ferramenta que melhor alcanca tal pdblico, além disso, a
musicalidade que compde o jingle traduz um conceito facilmente adaptavel a outras pecas
e, utilizando um ritmo trivial, gera aproximacao e justifica os ideais que 0s produtos
carregam.

A letra do jingle induz as consumidoras ao pensamento e, consequentemente, a uma
mudanca de atitude quanto aos seus comuns costumes no ato de se maquiar. A repeticdo do
nome da marca no refrdo complementa os demais versos e gera potencial de lembranca, ja
que se trata de um lancamento, no qual a venda dos produtos vem como consequéncia do
conhecimento da marca pelos clientes.

A escolha da bossa nova concretiza o popular que a propria marca carrega. Na
melodia foram utilizados instrumentos como violdo, caixa acustica e algumas notas de
teclado para acompanhamento. Para o desenvolvimento final do jingle, o uso de cuica é

pertinente, fazendo referéncia ao samba da musica popular brasileira.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A campanha foi elaborada tendo como base dados cedidos pela prépria empresa,
quem disse, berenice?, a agéncia experimental, além de um levantamento de suas a¢des de
marketing no mercado de cosméticos. Os dados coletados foram cruzados com referenciais
tedricos, havendo também a pesquisa de acbes de marketing realizadas por outras empresas.

Quanto ao posicionamento, destaca-se a filosofia da marca, na qual a mulher pode
transgredir as regras de maquiagem, tendo como prioridade se sentir mais bonita. Para a
campanha, colheu-se também um relevante historico da empresa, sobre 0 que a mesma ja
realizou no que se refere a atendimento ao cliente dentro da loja e de como se da a
arquitetura dos pontos de venda. Por seguinte, a pesquisa tedrica veio para sustentar as
ideias propostas na campanha, com tedricos do marketing como Kotler e Blessa, autora
desse campo de estudo.

Para o desenvolvimento do jingle, se fez necessario uma pesquisa sobre o estilo de
composicdo de ritmos como samba e bossa nova, bem como a disposi¢éo dos instrumentos
e melddica. Foram obedecidas rimas coerentes que fortalecem a melodia favorecendo a

prondncia das palavras que, apesar dos muitos versos, sdo de facil compreenséo.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

5.1 PUBLICO ALVO

Quando ao publico que a campanha quer atingir, foi observado que a quem disse,
berenice? tem como foco um publico alvo mais jovem, isso fica bem claro na linha de
comunicacgdo que segue sua fanpage do Facebook - principal meio de divulgacdo da marca
e comunicacdo marca-consumidor -, onde as modelos de suas pecas sdo visivelmente mais
jovens, outra caracteristica importante é que as modelos que estdo nas pecas da marca
possuem uma beleza comum. As imagens geram empatia com as mulheres por ndo serem
modelos com um padrdo de beleza definido por regras. Os seguidores da marca nas redes
sociais que participam de suas promoc¢oes e enquetes também tem a mesma caracteristica,
alias, cabe destacar que essas seguidoras tem faixa etaria de 15 (quinze) a 35 (trinta e cinco)
anos.

Como resultado das analises dos materiais coletados na pesquisa bibliografica sobre
a marca, chegamos a perfil demografico de consumidor, o publico-alvo da quem disse,

berenice? para essa campanha, tragamos um perfil consumidor considerando feminino
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(produto), com faixa etaria que varia entre 15 e 35 anos (promog¢do, comunicacdo), das
classes B e C, chegou-se a essa conclusdo apds a observacdo do catdlogo de produtos os
precos variam de R$ 9,90 a R$ 199,90 e seu ponto de venda que, predominantemente, se da
em shoppings da classe média, essas informagdes foram relacionada aos conceitos de Preco
e Praca trabalhados por Kotler (2006). Utilizaremos desse argumento na nossa campanha e
focaremos principalmente nessas jovens mulheres. Trabalhando toda nossa comunicagdo

para cativa-las e chamar sua ateng&o.

5.2 JINGLE

O rédio ainda continua sendo um veiculo de comunicagdo com eficacia. Entendendo
0 seu publico alvo e compreendendo que a musica pode caracterizar os ideais da marca, foi
elaborado um jingle institucional, que tem como base o conceito de ousadia que perpassa

toda a campanha.

A veiculagdo do jingle foi pensada a partir do dia dezesseis de abril até a primeira
quinzena de maio do ano de lancamento da marca, sendo também usado na abertura das
lojas e no comercial para TV. Ele traz em sua estrutura uma letra singular, baseada em
perguntas retdricas que induzem o pensamento do ouvinte, além de uma melodia de facil
associagdo, inspirada na brasilidade de ritmos como samba e bossa nova. Segue abaixo a

composicao:

Jingle — Pra Se Jogar

Quem disse que pra usar maquiagem precisa de tom?
Que junto com brilho néo se usa batom?

Que lapis com rimel te deixa sem cor?

Quem disse que sombra com glitter te deixa chinfrim?
Que a moda é usar labios cor de carmim?

Quem disse que toda mulher tem que ser assim?
Quem disse, quem disse, quem disse

Quem disse, berenice?

Quem disse, quem disse, quem disse

Que disse, Berenice?
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A frase “Quem disse que toda mulher tem que ser assim?” resume a real importancia
de todas as perguntas anteriores e ainda apresenta ao cliente o conceito de ousadia aplicado
a marca. O refrdo que se segue, faz alusdo ao nome do produto e repetidas vezes consegue
fazer a propria assinatura do jingle.

O jingle sera langado juntamente com abertura da loja com o intuito de difundir a
marca, bem como o conceito que ha detrds da mesma. Para essa divulgacdo optamos por
insercdes em radios de estilos musicais diferentes, as radios escolhidas foram 96FM, 98FM,
Radio Jovem Pan e Radio Mix. Para as insercdes foi fechado acordo com as radios onde
40% das insercdes serdo em horarios de programas especificos de grande audiéncia e que se
aproximam mais do nosso publico-alvo, ficando os 60% restantes em horario rotativo

conforme a conveniéncia das emissoras.

6 CONSIDERACOES

Apesar do jingle apresentada no estudo ser de cunho académico, é facilmente
aplicavel em todos os seus aspectos, por obedecer as exigéncias do mercado publicitario.
Por se tratar de uma proposta, deve ser levado ao estudio antes de sua execuc¢édo para melhor
escolha de vozes para interpreta-lo e uma melhoria na sua qualidade de audio.

O foco na mulher e no conceito de ousadia aproximou a marca ao seu publico, pois a
marca foca na liberdade de escolha, de estilo, de desapego ao que comumente é utilizado
pelas outras marcas de maquiagem, o conceito ousadia possibilita a consumidora ser ela
mesma, deixando-a livre para achar seu estilo sem se prender ao que dita a moda.
Utilizando-se de uma comunicacao coerente, o trabalho buscou principalmente demonstrar
0 potencial competitivo do produto apresentado e expandir sua influéncia no mercado de
cosméticos, ja que se trata de uma marca ainda em expansdo. A agéncia experimental
acredita gue tanto o jingle como a campanha completa carregam um conceito forte e eficaz
com a imagem que a marca que projetar, e ainda desperta a atencdo do publico para um
conceito multifacetado da beleza em todas as formas.

Com o jingle, especificamente, percebe-se uma melodia de facil assimilacdo e
familiaridade. A peca segue os modelos do mercado, podendo alcancar grande eficacia ao
participar de uma campanha integrada. Além disso, a propria letra carrega todo o ideal que

a comunicacao busca atingir junto a seu publico.
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