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RESUMO

O trabalho foi desenvolvido no curso de Comunicacdo Social- Publicidade e Propaganda da
UFPR para a disciplina de Redagdo Publicitaria 1l e Producdo Publicitaria em Audio, no
segundo semestre de 2014. Nossa proposta foi criar um contetido inovador e criativo para a
Trident, que tem um histdérico de marketing ousado e original, focado sempre no puablico
jovem. Através do humor, o spot resgata situacdes do dia a dia para gerar identificacdo com
0 seu publico alvo. Muito mais do que vender o produto (goma de mascar), o contetdo tem
como foco o fortalecimento da marca no imaginario do seu consumidor potencial. O spot
explora a0 méaximo o seu potencial criativo ao se mostrar mais solto de padrdes
estabelecidos de duracdo e veiculacdo. Seu conteudo é dindmico e adaptavel as novas
midias de veiculacdo (web-radio).
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1 INTRODUCAO

A Trident € uma marca americana, nascida em 1962. A goma de mascar foi lancada
no Brasil em 1981, mas, no inicio, sua Gnica midia era o ponto de venda. Foi logo ligada ao
habito dos jovens por ser uma opg¢do mais saudavel de chicletes (sem agucar), que ndo fazia
mal para os dentes. Hoje é a lider do segmento, com 58% de participacdo de mercado,
segundo dados Nielsen de junho de 2013. A marca é muito ativa no meio digital, tendo
perfis no Facebook (13 milhdes de seguidores), Instagram (14.2K seguidores) e Twitter
(81.1K seguidores). A marca mantém uma linguagem leve e carregada de humor dentro
destas redes. Ela esta associada a um publico jovem e descolado e busca se mostrar como
uma marca inovadora, patrocinando eventos como o Rock In Rio, o Festival de Clipes e
Bandas, Lollapalooza e Planeta Terra.

Analisando estas caracteristicas da marca, procuramos criar um conteudo que nédo
ficasse distante das suas estratégias de comunicacdo e que, a0 mesmo tempo, se mostrasse

inovador e atualizado.
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"E neste contexto, no qual elementos da criagdo publicitaria tradicional e
do universo digital contemporaneo se enfrentam de forma direta, quase
antagbnica em seus principios, que a marca Trident busca uma maneira de
integrar fragmentos de seu discurso midiatico sob uma mesma e Unica
percepcdo no universo digital. “. (Case ESPM TRIDENT: a necessidade
de identidade da marca na presenca digital, p. 11).

2 OBJETIVO

A goma de mascar é um produto muito conhecido e seu mercado apresenta opgoes
muito semelhantes. A Trident teve um diferencial de qualidade na época de seu langamento
no Brasil (sem acucar). No entanto, o0 mercado atual apresenta diversos concorrentes no
mesmo nivel de qualidade. O diferencial trabalhado em sua estratégia de comunicacao esta
muito mais ligado a imagem da marca. Ao patrocinar eventos do mundo jovem, a Trident se
coloca no imaginério do seu publico como uma marca legal. Além disso, toda a sua
identidade visual (cores fortes e influéncia da arte urbana) estd ligada a este mesmo
conceito.

E, embaixo deste mesmo conceito "guarda-chuva", esta a linguagem utilizada na
estratégia de comunicacdo da marca. E foi seguindo esta linha que desenvolvemos um spot

com o foco na valoragdo da imagem da marca e identificacdo do consumidor.

“O posicionamento do produto ¢ a maneira como produto ¢ definido pelos
consumidores quanto a seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa
na mente dos consumidores em relacdo aos produtos concorrentes. Os
produtos séo criados nas fabricas, mas as marcas sao criadas na mente”
(KOTLET, ARMSTRONG, 2007, p.180)

3 JUSTIFICATIVA

A escolha do radio como midia para o projeto se fortaleceu ao observarmos dados
da Pesquisa Brasileira de Midia de 2014. Mais de 57% do nosso publico-alvo ouve radio ao
menos uma Vvez na semana, e, 0S que ouvem, gastam em média trés horas diarias
consumindo o conteudo radiofonico, média que se mantem mesmo aos finais de semana.
Analisando esses dados percebemos que, o pablico da radio € abrangente e cativo, gastando
um tempo significativo ligado aos aparelhos. A longa exposi¢do ao conteido torna o radio a
midia perfeita para adaptarmos ao viés de entretenimento que buscamos implementar a
nossa campanha.

O nosso grande desafio durante a elaboracdo dessa campanha era compreender

como o publico jovem tem se comportado com o grande fluxo de informacGes que recebe



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
nTercom  XXII Prémio Expocom 2015 — Exposicdo da Pesquisa Experimental em Comunicagdo

diariamente, de diversos meios e garantir, de alguma forma, que ele se prendesse a
mensagem de radio.
Procuramos entdo aproximar o nosso spot publicitario ao género das radionovelas
— mesmo ndo criando uma -, de maneira a qual pudéssemos transpor a plataforma do radio
e, a partir dela, buscar outras midias. Dessa forma, decidimos criar um contetido que tivesse
um foco no humor e na criatividade, sem nos prendermos a um formato estabelecido.
Colocamos como foco principal atingir e envolver o nosso publico alvo. O tempo alongado
nos deu maior liberdade criativa e ndo vimos como problema extrapolar os limites de
formatos tradicionais (spots de 15, 30 ou 45 segundos). Até porque essa classificacdo
tradicional do contetdo radiofénico € muito contestada por alguns autores. Outro ponto que
levamos em consideracdo na criacdo do spot foi a possivel veiculacdo do spot em web-
radios.
"De todos os modos, a diversidade de formatos que configura a
publicidade radiofénica na atualidade evidencia o dinamismo de uma
atividade que € flexivel as inovagdes da comunicacao de marketing. Nesse
sentido, ndo existem formatos de anuncio fechados ou imutéaveis, porque
as estratégias publicitarias, os tratamentos criativos e o planejamento de

midia mudam de acordo com o contexto de mercado."(REIS, Clovis.
2004. p. 242)

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O briefing desse trabalho nos dava bastante liberdade para criar, por isso optamos
por fazer um spot um pouco mais extenso, aos moldes de uma radionovela, com linguagem
leve e um toque de humor. Depois de analisar o briefing e realizar alguns brainstorms,
elaboramos o roteiro, que possui uma narrativa bem simples, para que os ouvintes possam
entender a mensagem de forma clara.

Para realizar a producdo do spot, utilizamos o estidio de radio da UFPR e
contamos com o auxilio de um técnico. O spot foi gravado com as vozes das alunas que
fizeram parte da elaboragéo do roteiro, e convidamos um ator para nos ajudar. O processo
dentro do estudio de gravacdo foi muito importante, pois, alem de coletar o audio a ser
utilizado na criacdo do spot, o roteiro realmente toma a forma e o tom que pretendiamos.
Junto ao técnico — que atua como locutor- e o ator convidado, pudemos testar, gravar e
regravar a afim de atingirmos uma verdade cénica e uma interpretacdo vocal que se

adequasse ao roteiro, ao tom pretendido e a marca.
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Depois de concluido o processo de gravacgdo, fizemos a edi¢do dos audios através
do programa Sony Vegas Pro 13 onde foram feitos os ajustes nas vozes e adicionados 0s
efeitos sonoros. Procuramos incluir sons 0s quais as pessoas possam fazer associagdes
sonoras, buscando atrelar a mensagem passada a memdria individual, cultural e universal,
para que o spot fosse o mais eficiente possivel.

Para que o ouvinte preste mais atencdo e absorva melhor a mensagem, optamos
por ndo utilizar background durante a fala do narrador. Além disso, 0 modo como o0s
locutores trabalharam as vozes (para que ficassem diferentes e mais divertidas) tiveram
grande importancia na producdo do spot, fazendo com que o discurso linguistico adquira
plasticidade. Também € notavel a presenca do siléncio em alguns momentos da narrativa,
para gerar sensacdes de suspense no expectador, a auséncia de som, nessas situacdes em
especial, adquire carater de codigo de comunicacdo sonora, trabalhando em prol da
mensagem. A insercdo de alguns efeitos sonoros de ambientacdo também foi essencial para
a criacdo do simulacro. O publico consegue se imaginar nos cenarios certos gracas a
orientacdo dada pelos efeitos, criando uma paisagem sonora.

O spot também utiliza 0 humor como uma estratégia de comunicacdo. Uma forma
de chamar a atencdo do publico, gerar interacdo e fazer com que o contato com a marca ndo

seja forcado, artificial ou penoso para o ouvinte.

Nossa pesquisa que abrange a imensa gama de recursos retdricos com
vistas & persuasao, sendo esses recursos divididos como sub categorias das
grandes categorias originais nomeadas por Aristoteles (2002): Ethos,
Pathos e Logos. Dentro da categoria Pathos, originalmente ligada ao
publico, aquela dimensdo do orador que garante rapport com o auditorio
por meio da conexdo emocional, enfocamos o humor como um dos mais
frequentes modos de penetrar no coragdo das pessoas evitando que se
ergam barreiras contra nosso discurso, ou segundo Elmira Djafarova:
“Humor can also be persuasive by relaxing the listener's attitude and so
prevent him or her from noticing some detail that he or she might resist.”2
(Djafarova 2008, p. 268). (TROCADILHO: O PRIMO POBRE DA
CRIACAO PUBLICITARIA - Celso Figeiredo Neto)

“Para o spot publicitario, assim como para basicamente toda pega
radiofonica, a intervencdo da voz significa conferir-lhe existéncia,
realidade signica, uma vez que ela dissolve tudo que é material em voz
descorporificada, o que constitui a sua esséncia e significa a sua
possibilidade artistica. A voz faz presente o cendrio, 0s personagens e suas
intencgdes; a voz torna sensivel o

sentido da palavra, que é personalizada pela cor, ritmo, fraseado, emocao,
atmosfera e gesto vocal.” (SILVA, 1999, p. 54)
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No fim do fim do spot, aplicamos a assinatura da marca, usando uma musica no
estilo pop-rock que remete a diversdo, algo jovial, que gere identificacdo. A assinatura, em
especial, ganhou um novo tom dado pelo ator, fazendo com que se destaque do resto da

narrativa e dé tom e fim a histéria.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Apls interpretarmos o briefing, realizamos alguns brainstorms em que
primeiramente decidimos que fariamos um spot um pouco incomum, pois seria mais
extenso. Entdo pensamos em uma narrativa que contasse uma histéria comum, com
comeco, meio e fim.

Consequentemente, isso nos remeteu aos roteiros de filmes, que nos fez recordar
os filmes dublados, e como as tradugdes as vezes nada tem a ver com o texto original. A
voz de dublagem parece ter um padrdo, todas elas sdo meio parecidas e tem a mesma
entonacado e usa de palavras e expressdes incomuns no dia-a-dia. Entdo decidimos empregar
a dublagem no nosso roteiro, fazendo com que a mesma fosse o tema principal da narrativa,
sempre envolvendo o humor. Criamos Vvarias situacdes em que a Cintia (protagonista) passa
por momentos embaracgosos e engracados, devido a sua voz exotica. No final, ela consegue

se libertar da voz através do Trident, produto que escolhemos divulgar em nosso spot.

CENA 01
Narrador: (misterioso) Cintia € uma menina bonita, inteligente e engracada. Mas tem uma
coisa que atrapalha Cintia desde que ela nasceu. Uma voz. Uma estranha e conhecida voz.
(Zombando) A VOZ DE DUBLAGEM! Néo é mesmo Cintia?
Cintia: (siléncio)
Narrador: Fala Cintia.
Cintia: (voz comum aos filmes dublados) E exatamente isso. Essa minha voz é uma grande

porcaria.

CENA 02
(Efeitos de sonoplastia de balada)
Narrador: (tom normal) A voz nunca deixa Cintia se divertir. Nem mesmo nos momentos

engracados. Nem as amigas de Cintia aguentam mais.
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Amiga 1: (sensual) Nossa! Olha que gato!
Amiga 2: (cantando) Meu Deus! Ooo |4 em casa, hein?
Amiga 1: Gato, né Cintia?

Cintia: Que menino com o fisico avantajado. O 14 na minha residéncia.

CENA 03
(Efeitos de sonoplastia de estadio de futebol)
Narrador: Cintia € apaixonada por futebol. Mas nem no estadio ela consegue se divertir.
Torcedores: (gritando grosseiramente) O juiz ladrdo! El, juiz....

Cintia: Seu idiota! Va catar coquinhos. Vou chamar os tiras para prender esse ladrao.

CENA 04
(Efeito sonoro — barzinho)
Narrador: Eu sei 0 que vocé esta pensando. E se Cintia fosse pra um barzinho? Tomasse uns
drinks... quem sabe.... (Zombando) NAO! A COISA SO PIORA. (tom normal). Depois de
alguns drinks a voz de Cintia curiosamente se transforma na vozinha do aeroporto.

Cintia: (voz de aeromoca) Quer que eu te passe 0 meu nimero? E 9-8-7-6-4-3-4

CENA 05
(Siléncio, em casa)
Narrador: E depois desse vexame ela chega em casa e nem uma pizza consegue pedir. (Com
do) Poxa, Cintia!
Cintia: (voz comum aos sites de traducdo). Eu gostaria de uma pizza com recheio nas
bordas e um leve toque de queijo, por favor.
Atendente da pizzaria: (irritado) Depois desse Google Tradutor, ta todo mundo se fazendo
de engracadinho né? Por favor! Eu t6 trabalhando.

CENA 06

(Efeito sonoro de parque, passaros cantando)
Narrador: Desesperada. Cintia corre até o parque. Senta no banco e chora muito (solugos de
choro). Calma, Cintia. Vocé é uma pessoa engracada, inteligente. (Em tom consolador)

Uma menina bonita. Vocé vai encontrar alguém... vocé vai... (em tom animado) OPA! Um
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menino senta do lado de Cintia. Vai Cintia d& uma incentivada no rapaz. S6 uma olhadinha.
Vamos, Cintial!! Ele esta olhando para vocé. Ele ta se aproximando.

Josias: (com voz de dublagem) E ai? VVocé gostaria de uma goma de mascar?

Cintia: Ora, que gentiliza sua. Eu adoraria uma goma de mascar... calma, vocé também tem
uma voz de dublagem?

Josias: Puxa vida! Cacilda! Vocé também é assim. Mas ndo esquenta gata, pega um trident
que tudo melhora.

Cintia: (mascando sonoramente) (ainda com voz de dublagem) N&o € que vocé tem raz&o?
(os dois riem). Um tridente deixa tudo mais leve.

Narrador 2. Trident deixa tudo mais leve. Vamos rir mais.

6 CONSIDERACOES

A partir deste spot publicitario ficou claro para o grupo que ainda ha espago para
liberdade criativa dentro de uma producdo radiofénica. Buscamos criar uma peca gue,
mesmo em carater experimental, funcionasse como meio de entretenimento e cumprisse seu
propdsito mercadoldgico.

Acreditamos que a flexibilidade da midia radio nos oferece uma ampla gama de
vieses 0s quais podemos trabalhar e sendo possivel experimentar a narrativa, a forma
criativa e artistica, explorando ao maximo os recursos sonoros e formato oferecidos. A fuga
dos padrdes de 15 e 30 segundos culminou num aproveitamento muito maior do roteiro e
das possibilidades criativas.

A publicidade cada vez mais tem pendido para o marketing de conteddo e
abordagens que estimulam interacdo e midia espontanea. Ao criarmos um roteiro que, além
de suprir as necessidades de comunicacdo do nosso cliente, gera identificacdo e
aproximacdo do consumidor com o conteldo da campanha, podemos maximizar a nossa

acdo atendendo as tendéncias do mercado.
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