|
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

Aqui toda familia tem o seu lugar: jingle para o Shopping Riomar*

Bluesvi SANTOS?
Aryane Louise de Jesus Aratjo SILVA®
Caique Rocha SANTOS *
Eriane Montalvio PEREIRA®
Jade Mariana Nunes de LACERDA?®
Lucas Campos de OLIVEIRA’
Milton Carlos Vilas Boas Silva NASCIMENTO®
Carolina Bueno RODRIGUES®
Universidade Federal de Sergipe, Sao Cristovao, SE.

RESUMO

O jingle produzido e que deu origem a este trabalho ¢ fruto da campanha “Toda familia tem
o seu lugar”, que busca apresentar uma reelaboragéo de posicionamento para as campanhas
institucionais do Shopping Riomar. Foi realizada uma analise dos comerciais e campanhas
ja apresentadas anteriormente para o shopping, que trazem sempre um conceito de familia
tradicional. Considerando o objetivo de comunicacdo sugerido, de ampliar o acesso de
outros publicos ao shopping, o jingle ressaltou as composi¢cdes familiares formadas por
relacionamentos homoafetivos, que passam por um processo de aceitacao social, em funcao
da diversidade nas relacGes afetivas.

PALAVRAS-CHAVE: jingle; Shopping Riomar; campanha; familia; diversidade.
1 INTRODUCAO
O presente trabalho aborda o processo de composicdo, arranjo e gravacdo de um

jingle para a campanha “Aqui toda familia tem o seu lugar”, que foi realizada na disciplina
Redacdo Publicitéaria Il, ministrada pela professora Carolina Bueno Rodrigues, cuja tarefa
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foi criar pegas publicitarias para o Shopping RioMar, que esta localizado na cidade de
Aracaju, capital de Sergipe, de acordo com as demandas e problemas propostos pelo grupo
de marketing do empreendimento. Para sanar as problematicas apontadas, o grupo optou
por realizar uma campanha de carater institucional, a fim de abarcar novos segmentos de
cliente, reposicionando a marca e modernizando a imagem que o shopping se propde a

mostrar ao publico. De acordo com Rafael Sampaio:

A campanha de propaganda diferencia-se do anuncio ou do comercial
isolado pela maior quantidade e integracdo das pecas de comunicacdo
utilizadas, pela coordenacdo dos esfor¢os e pela existéncia de um tema de
campanha. (SAMPAIO, 2003, p. 260).

Tendo como slogan “O Shopping da familia sergipana”, o Rio Mar € visto com ar de
tradicdo, sendo o shopping mais antigo de Aracaju, e tal fama reflete em toda a sua
comunicacdo institucional. Representando sempre como Unico e ideal, a ideia de familia
tradicional composto por um casal com um ou dois filhos. Tal realidade ndo é totalmente
fiel as familias reais que compde o estado, portanto, a equipe optou por adequar o conceito
de familia que o shopping sempre trouxe em suas campanhas a algo moderno, atual e
realista.

Uma das pecas criadas para a campanha institucional, que serviu como matriz para
as demais, foi o jingle, ja citado anteriormente. A peca foi utilizada como trilha sonora para
a nova campanha, acompanhando o VT de 45” e, também, sendo divulgado isoladamente
nas radios sergipanas, no intuito de fixar a letra e a melodia, com o uso das rimas, na mente
do publico-alvo e de criar, assim, sua identificacdo por meio da associacdo direta da marca
com a nova proposta de posicionamento do shopping.

2 OBJETIVO

Com a pesquisa feita a partir da entrevista com o grupo de marketing do shopping
Riomar e uma breve andlise das campanhas produzidas pelo cliente, constatou-se que a
linha criativa usada nas pegas do Shopping Riomar seguiam um padrdo tradicional de
familia e que foi constatado pelo grupo como uma possivel problematica.

A proposta da equipe foi a criagdo de uma nova campanha que pudesse abarcar
todos os tipos de familia - juntamente com o conceito da familia tradicional que ja faz parte

das campanhas do shopping -, para reforcar o mote principal de que o Riomar é o shopping
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da familia sergipana e abrindo possibilidades de atrair novos clientes e de dar mais atencéo
aos grupos familiares homoafetivos.

O jingle foi uma das pecas produzidas na campanha com o intuito de mostrar que o
Shopping Riomar é um shopping para qualquer tipo de familia, e consequentemente, passar
para 0s consumidores em contato com a campanha, uma naturalidade e compreensao das

mudancas sociais ocorridas.
3 JUSTIFICATIVA

A relevancia maior de todo o envolvimento do projeto foi a quebra de esteredtipos de
um ciclo de campanhas que vinham sendo realizadas. A percepc¢édo obtida foi que o modelo
de familia que vinha sendo trabalhado nessas campanhas néo inseriu os formatos familiares
formados por relacionamentos homoafetivos™, isso foi uma oportunidade para o inicio do
trabalho, que foi buscar em pesquisas quem era o publico do Shopping Riomar e se durante
0 tempo desde o seu surgimento as familias que o frequentavam ndo teriam mudado,
tentando representar de fato as novas composigdes familiares que o frequentam.

Dessa maneira, cria-se uma discussdo social importante que une diversidade e
posicionamento na publicidade. Comecando pelo debate sobre as formacdes familiares, que
para um publico conservador esta fora de um padrdo; causa estranhamento. Diante disso ao
abordar um novo posicionamento sobre o conceito familia que o proprio estabelecimento
usa, é necessario fazer com que as pessoas se sintam abracadas e representadas, fazendo
parte da “familia Riomar". Com as pecas que foram elaboradas, buscou-se passar essa
sensacdo através das fotos em que os modelos retratavam suas rotinas, simulando estar no
shopping, com o intuito de que o receptor, mesmo ndo tendo lacos de consanguinidade,
pudesse perceber os conceitos familiares trazidos pela campanha.

A escolha do jingle se deu pela facilidade em que a mensagem em formato musical

tem para ser aceita com maior pelo receptor. Cristiana Reinaldo Camboim considera:

As mensagens musicadas surgiram como solucdo para eliminar o
estranhamento e a irritacdo que a propaganda causava junto aos ouvintes
ao interromper a programagdo musical e de entretenimento com um texto
falado sobre algum anunciante. (CAMBOIM, 2011, p. 41)

19 Relacionamento entre pessoas que sentem atragéo e gostam de pessoas do mesmo sexo.
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A intencdo com o jingle foi passar a ideia de conforto e satisfacdo, para que ja
pudesse ser compreendida através da letra e melodia agradaveis, ratificando a ideia da

campanha de maneira que fosse facilmente memorizada pelo publico-alvo.
4 METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

A criacdo do jingle se deu em trés momentos: (1) a partir do briefing que foi
recebido, foram destacadas todas as caracteristicas relevantes, que nesse caso, tinham
relagdo com um shopping para todos os tipos de familia; (2) a parte em que foi necessaria a
criacdo de um roteiro que incluisse a letra (criada por meio da associacdo de ideias,
repeticdo e métricas), a criacdo da harmonia, melodia e o ritmo - ainda na sala de aula -, em
que a professora da disciplina reservou um dos horarios para a realizacdo da atividade; (3) a
parte da producdo de tudo que foi criado anteriormente, que teve inicialmente a criagdo das
guias no aplicativo Garage Band 2.0.7*!, onde as gravagdes foram captadas em um tablet da
Apple (iPad). O unico instrumento musical fisico utilizado foi uma guitarra stratocaster
Parker P-30, que foi gravada em duas faixas (guitarra ritmica e a outra uma guitarra de
preenchimento), os demais instrumentos foram criados no programa. Depois da etapa de
criacdo da guia, foram colocadas as vozes — a mesma cantora fazendo uma principal e mais
duas de backing vocal -, que assim como 0s instrumentos, ndo tiveram acréscimo de
nenhum tipo de efeito, apenas ocorreu um nivelamento para que nenhum elemento do jingle
tivesse mais visibilidade do que a voz. Depois de todos os processos descritos acima,
ocorreu o acréscimo da assinatura no final do jingle e um novo nivelamento das faixas para
a finalizacéo.

Com o intuito de fazer o encerramento do jingle e dar um tom profissional também
para a assinatura, a locutora da Radio da UFS fez a sua contribuicdo gravando a assinatura e
assim, finalizando esse trabalho. Essa finalizagdo do jingle foi gravada no Estudio
Académico da Radio da Universidade Federal, onde foi utilizado o software Pro Tools, que

serve para a producédo de audio.
5 DESCRICAO DO PRODUTO

O jingle “Aqui toda familia tem o seu lugar: jingle para o Shopping Riomar” ¢ fruto

11 Aplicativo desenvolvido pela Apple para que os usuérios toquem, gravem e compartilhem mdsicas com experiéncias
que simulam os processos das gravagdes profissionais.
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de uma campanha institucional criada para ser avaliada pela disciplina Redagdo Publicitéaria
Il do curso de Comunicacdo Social Hab. em Publicidade e Propaganda da Universidade
Federal de Sergipe.

O Shopping Riomar foi escolhido pelo grupo para a criagdo da campanha. De
acordo com essa escolha, ocorreu uma conversa com os profissionais de marketing do
shopping e apos essa conversa foi criado um briefing ressaltando as necessidades
percebidas na conversa. O shopping €é bastante tradicional na cidade aracajuana e a maior
parte do seu publico é composto por pessoas de mais idade e pertencentes as classes A e B.

Foi feita uma analise dos comercias e campanhas destinadas ao Shopping Riomar e
nisso foi percebida a necessidade de uma readaptacdo de modelos de constituicao familiares
visando o que ja tinha sido percebido nos comerciais, ndo apenas ter a familia tradicional
mas ter uma versao que abrangesse as mais recentes formas dessa composi¢cdo que estdo
passando por um processo de aceitacdo, sendo necessario ressaltar que, enquanto
comunicador torna-se relevante a atengdo com as mudangas que ocorrem na sociedade.
Dessa maneira, a campanha intitulada “Aqui toda familia tem o seu lugar” foi criada
buscando contemplar as composicdes familiares respeitando as diversidades culturais ou de
género, com intuito de obter maior identificacdo do publico que pudesse passar a ter acesso
ao shopping. Para Pelaes (2011) o “objetivo maior e principal” quando esta a publicidade
estd em exercicio “é alcangar uma comunicacdo plena”, de maneira que o emissor transmita
a mensagem para 0 receptor e que essa mensagem possa ser compreendida. Considera
também que para “o verdadeiro éxito dessa tarefa — que pode ser bastante complexa — é
alcancado quando os profissionais encontram” um maneira que a mensagem transmitida
torne-se “memoravel, aceita ¢ estimulante”.

O jingle foi escolhido com a proposta de ser veiculado nas radios destinadas ao
publico alvo que acompanha os programas destinados a eles e para que acompanhasse
sonoramente o VT que foi criado para a campanha. Esse tipo de peca publicitaria tem a
capacidade de fazer uma ligacdo direta com o ouvinte por meio da sua imaginagao enquanto
0 mesmo tem um contato auditivo com as palavras, muasicas, sons € até mesmo os siléncios.

E importante a criagdo de lagos com o receptor, de maneira que ele possa sentir-se
envolvido diretamente com a mensagem veiculada. Para Manhanelli (2011) o jingle tem
como um dos seus objetivos facilitar a memoriza¢do do ouvinte, “o que os especialistas

12
|

chamam de recall™*, considerando que a poténcia desse tipo de anuncio esta ligado

12 Termo em inglés que tem como um dos significados “chamar de volta”.



|
—>\./<- Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XXIII Prémio Expocom 2016 — Exposi¢do da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

diretamente a um nivel de persuasdo suave e figurativo que a mensagem é passada, onde o
compositor precisa unir elementos que sejam capazes de seduzir o ouvinte, “fazendo uma
musica que seja compacta, rapida e tenha ainda, poesia e beleza”. A criacdo do jingle
buscou apoiar-se nesses recursos considerados por Manhanelli. Na construcdo da letra
foram utilizados termos que tivessem uma ligacdo direta com os objetivos considerados a
partir do briefing criado, sem esquecer-se de ressaltar a importancia de lembrar sempre o
local a que se estava remetendo a peca, no caso, 0 Shopping Riomar, utilizando a repeticéo
como um artificio. No processo de composi¢do optou-se pelo country, também por conta do
seu contexto histérico, justamente por ter sido fortemente popularizado pelo radio no inicio
do século XX e por ter sido um género musical que no Brasil, nos anos 70, possuiu um forte
movimento, periodo ainda inicial da gravacdo de discos no pais. Dessa maneira, acreditou-
se na possibilidade de identificacdo do publico-alvo com a peca publicitaria e uma maior
assimilacdo pela familiaridade com o género musical bastante difundido. As suaves vozes
femininas, foram utilizadas para o canto e locucao final, respectivamente, tendo a suavidade
como uma das caracteristicas da mensagem, buscando uma maior facilidade no processo de
compreensdo da mensagem passada.

Considerando esses elementos e a sua relevancia para o desenvolvimento de uma
peca com um forte apelo comunicacional, o jingle “Aqui toda familia tem o seu lugar:

jingle para o Shopping Riomar” foi criado.

Ficha Técnica

Cliente: Shopping Riomar

Titulo do Jingle: “Aqui toda familia tem o seu lugar: jingle para o Shopping Riomar”
Duracdo: 45>

Criacdo: Aryane Louise, Bluesvi, Caique Franca , Eriane Montalvdo, Jade

Mariana, Lucas Campos, Milton Vilas.

Voz 1(Intérprete): | mulher de 20 a 25 anos

Voz 2(Locutora): mulher de 40 a 50 anos

Local Universidade Federal de Sergipe
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PODE SER DE MARTE

COM ARTE OU TRAQUINAGEM
NO SHOPPING RIOMAR

TODA FAMILIA FAZ PARTE
LOC 1
EM TODO LUGAR

BEM PERTO DE VOCE
AMAR E RESPEITAR
ALGUEM PRA CONVIVER

AQUI TODA FAMILIA TEM O SEU LUGAR
SORRISOS E SATISFACAO

[NO SHOPPING RIOMAR|

JNO SHOPPING RIOMAR | [BIS]

LOC 2 SHOPPING RIOMAR
O SHOPPING DA FAMILIA SERGIPANA

6 CONSIDERACOES

Este trabalho possibilitou um conhecimento aprofundado das composicdes
familiares e como a publicidade compreende essas mudancas no cenario atual de mercado.
A campanha com o teor institucional aborda tematicas importantes que possibilita atingir
todas as familias e entender o conceito como um processo social que estd em constante
desenvolvimento.

A campanha propicia um novo olhar sobre a questdo da composicao da familia que
tem se diversificado bastante atualmente. Tendo néo apenas o modelo da familia tradicional
e partindo para uma diversidade, em que o mercado pode abracar essa ideia promovendo a
incluséo e respeito de todas as formas de relagOes afetivas. A campanha pode contribuir

para que o mercado publicitario juntamente com os anunciantes, abram o leque de
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possibilidades para a criagdo de outras campanhas que auxiliem nos aspectos sociais
respeitando a sexualidade de cada individuo de uma maneira geral.

O jingle foi desenvolvido de maneira que pudesse atingir estrategicamente, as
expectativas esperadas em busca de passar a mensagem para o publico-alvo atraves da sua
letra, harmonia e ritmo. Com essa pe¢a buscou-se ndo deixar nenhuma das caracteristicas
necessarias despercebidas, como a referéncia ao local, no caso o Shopping Riomar, que se
encontra bastante presente nas estruturas da peca — estrofe, refrdo e assinatura -, e a
aceitacdo da diversidade condicionada a utilizacdo dos versos “pode ser de marte”, “toda

familia faz parte”, “amar e respeitar” e “aqui toda familia tem o seu lugar”.
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