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RESUMO

EsseSpot foi desenvolvido como parte de uma campanha ptéie para reforcar a marca
da Pizz’Up e apresentar a empresa para potentdiames. A propaganda traz como pano
de fundo uma situacéo que faz parte do cotidianadiado publico-alvo da campanha, os
jovens, utilizando uma linguagem caracteristicaina dle estabelecer uma relacdo de
identificacdo. Tem como abordagem principal o tidPizz’Up oferecer a possibilidade de
customizacado do seu produto. O cliente monta gogza de acordo com a sua vontade,
selecionando os ingredientes que |he agrada. mrakeadline “Do jeito que vocé quer”.

PALAVRAS-CHAVE: customizacao; propaganda; Pizz’\$ppt.
INTRODUCAO

O spot foi criado como peca integrante de uma campant@icgaria para a
Pizz'Up, pizzaria recente no mercado de Belém, coobjetivo de reforcar a marca na
cidade (para as pessoas que ja a conhecem) eguesegair novos clientes. O trabalho foi
desenvolvido por alunos do curso de Comunicaca@Smum habilitagcdo em Publicidade e
Propaganda da Universidade Federal do Para, nceippirsemestre de 2011, durante a
disciplina Planejamento de Campanha ministradapref@ssora Ana Paula Freitas.

O trabalho tem carater experimental e foi baseagartir de entrevistas feitas com
os donos da pizzaria, a fim de conhecer melhor presa, e através da andlise de dados
recolhidos em uma pesquisa de opinido aplicadateenet para retirar informacdes dos

clientes da Pizz’'Up, e assim, nortear a campanha.

! Trabalho submetido ao XIX Prémio Expocom 2012Cagegoria Publicidade e Propaganda, modalidade(8ypaiso).
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Com isso, definiu-se que a campanha teria duasdafpens principais: a
possibilidade que a Pizz’'Up oferece de customizalgiproduto, ou seja, a pessoa pode
escolher quais ingredientes ela quer na sua p&zgee um vasto cardapio de que vai de
tomate a nutellze a facilidade de se fazer o pedido pefernet.

Essas diretrizes fizeram com que o planejamenteatapanha fosse ganhando
forma e ideias, até que se criotheadline “Do jeito que vocé quer”. Com o mote da
campanha estabelecido, foram tracados quais ca@aismunicacao seriam utilizados para

disseminar a mensagem st foi escolhido porque

[...] o texto radiofénico apresenta na organizag#tatica de seu texto
verbal-escrito caracteristicas que nos remetemoatexdo oral, abrindo
possibilidades de exploracdo singulares em relaggdodemais veiculos,
ao mesmo tempo que convive com o sistema da esgritecipalmente
quando se trata dgpot publicitério. Isto revela que o radio é resultago d
inimeras oralidades (SILVA, 1999, p. 36).

O spot foi pensado para ser veiculado na emissora de rddvem Pan”, que é
voltada para o publico jovem, que, por sua veztetopla o perfil dos clientes da Pizz'Up.
Assim, aliaram-se as varias possibilidades da siggm radiofénica com o perfil de puablico

direcionado da Jovem Pan.

OBJETIVO

A Pizz’Up é uma marca que tem como publico-alvgoeens, principalmente das
classes C e D, que navegam regularment@teanet e utilizam as redes sociais. Por isso,
sua linguagem € despojada e voltada para o catidiesses jovens.

O objetivo principal dospot é fazer o reforco da marca. E, ao mesmo tempo,
apresentar a Pizz'Up para possiveis consumidorestramdo que ela oferece as pessoas a
possibilidade de customizacdo do produto. A escdbismingredientes que irdo compor a

pizza fica a critério do cliente, por issbeadline “Do jeito que vocé quer”.

" Nutella é um produto da marca Ferrero, que é emerde aveld, cacau e leite.
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JUSTIFICATIVA

O radio é um canal de comunicagdo que possui toniradice de cobertura, que,
aliado ao planejamento e pensado de maneira egta@atgode gerar resultados
significativos. A linguagem radiofénica € compogiar varios elementos que a tornam
Unica, envolvendo e encantando o ouvinte. “Derdreoaes que compdem esse mosaico da
radiofonia, a sonoplastia, em coloquio com a voanstréi o cenario acustico, 0s
personagens e suas acgdes, inaugurando, portamtoasfode encantar e persuadir seu
radiouvinte” (SILVA, 1999, p. 12).

O spot € um meio que possibilita uma facil compreensésseralacdo, levando-se
em consideracao que o “texto gt torna-se a melhor expresséo da linguagem radcdoni
por ter que, a partir de poucas palavras, articoterceitos e ideias sobre um produto,
servico ou instituicdo” (SILVA, 1999, p. 38\lém disso, o radio traz consigo tracos da
oralidade, em que a linguagem coloquial é aceitasalacteristica da fala dos jovens,
publico-alvo da Pizz'Up. Por isso, gpot € bem despojado e informal, de modo que
estabelece com os jovens uma conex&o, um sentirdemndentificagcao.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Definida a proposta de trabalhar com a pizzariz’'Bp para a criagdo de uma
campanha publicitaria, tornou-se necessario realimalevantamento sobre a empresa e o
mercado no qual ela esta inserida. Para isso, fogafizadas entrevistas com os donos da
empresa e uma pesquisa de opiniddntanet, abrangendo os clientes da Pizz’'Up que
acessam a rede social “Twitter”. A pesquisa fopoeslida por 159 pessoas. Com base nos
dados levantados tanto nas entrevistas quanto staipa de opinido, foi detectado que a
campanha deveria ser voltada para o reforco daemaglevido a Pizz’'Up ser nova no
mercado) e direcionada para um publico jovem desekC e D, que utilizam regularmente
ainternet.

Essas informacdes direcionaram o grupo a deadigirogradio deveria estar incluido
na campanha, escolhendgpomt como uma das midias principais. ISso porque es$e 8
adégua ao objetivo da campanha, sendo amplamditadd por jovens, principalmente de
classes C e D. E, como afirma Silva (1999, p. 23)] o texto escrito exige atencao
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exclusiva, ao passo que ninguém para para ouuw,adncipalmente no cenario em que o
ouvinte se encontra atualmente inserido”. Ou @sjgrodutos radiofénicos sdo ouvidos em
paralelo a quaisquer outras atividades que o puldateja fazendo, por isso que o texto
escrito para o radio é um desafio.

Tendo em mente esses objetivos, a proxima etdpa éviacdo de unspot que
reunisse, em todos 0s seus elementos, a jovialeladpraticidade da Pizz’Up, de forma a

captar a atencao do ouvinte. Entendendo que

A linguagem radiofénica ndo é exclusivamente veopal, mas resultado
de uma semiose de elementos sonoros (trilha, gfaitdo e siléncio) que
perdem sua unidade ao serem inseridos em um masticccoordenado
pelo tempo para comporem um todo, que € a obraféeita (SILVA,
1999, p. 11).

Com isso em mente, 0 primeiro passo para a cridg8pot foi a elaboracdo de um
roteiro que caracterizasse uma situagédo cotidianana jovem, com uma linguagem que
contasse com um vocabulario que ele se identifica3stro fator importante foi pensar na
sonoridade das palavras, para que a mensagem, oqumodta, se tornasse fluida e
facilmente entendida pelo ouvinte.

Apéds o término do roteiro, a etapa seguinte foisvacao depot realizada por trés
locutores com vozes jovens, e por fim, foi feitadecdo dessas gravacdes, mescladas com o
BG? retratando barulho de rua, como se os locutortdgesesem andando na rua, e no fim
com um fundo musical alegre e jovial para encertan aheadline “Do jeito que vocé

quer”.
DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Na sociedade atual, os individuos buscam semprénsews, tendo como objeto de
desejo tudo aquilo que pode ser personalizado.e&sgas almejam se identificar com o
produto e, para elas, quanto mais customizadooelarfelhor. A partir desse conceito, a
Pizz’Up oferece aos seus clientes uma pizza que ped montada da forma que lhes
agradar, tendo os mais diversificados ingrediegtes vao de elementos basicos como o

tomate até elementos mais inusitados e regionais eopupunha.

8 Sigla utilizada para definir lsackground, que, no caso do spot, é o som de fundo presenteda a peca radiofnica.
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Nesse contexto, a principal proposta gmt € ressaltar essa possibilidade de
customizacdo da Pizz’'Up expressa na fala “Isso me$dnbacana é que a gente pode
montar a pizza do jeito que a gente quer. La terwanela, calabresa, pupunha, nutela. Ixi, e
muito mais”.

Sem perder de vista a intencdo de alcancar umcpujgdvem e de prender sua
atencdo caracterizando uma situagéo cotidiarsgpaptocomeca com um BG de barulho de
rua, carros e pessoas, pelo fato de que empredgaridos que componham o ambiente, a
paisagem, o cenario acustico, o produtor tem coretamtiliza-los de tal forma que
possibilitem ao ouvinte identificar objetos e imregios associados” (SILVA, 1999, p.57).

O spot comecga quando dois amigos, que ndo se viam haé enilpo, encontram-se
na rua e decidem que uma boa ideia para “reungssqal” seria encomendar uiazup.

A garota, ja familiarizada com a pizzaria, expl@a amigo sobre a possibilidade da
customizacgao da pizza, fato que o anima muito.rEiono, entra a assinatura éeadline
“Do jeito que vocé quer”, falada por um locutor ceoz jovem e acompanhada de um
fundo musical que completa a peca radiofénica.

E importante ressaltar a relevancia dos tracosmaig na fala dos locutores, pois,

como afirma Silva,

[...] um meio que suspende a imagem e se compdeozleconforme
assinalei, as mensagens radiofnicas, assim catamteua programagao,
tém no ritmo um significativo recurso para estatmie identificacdo com
0 seu publico-alvo e seu contexto cultural e ecaodnEmbora todos os
elementos que comp8em e conformam a obra radiefpimiclusive o seu
texto, devam estar no mesmo ritmo, € no momentcataunicacao
mediada pela voz que este texto passa a existifqaira dimensoes,
muitas vezes além das previstas; portanto, € nacdocque a palavra
torna-se acontecimento, o transito continuo enserita e oralidade
(SILVA, 1999, p. 50).

No spot esses tracos sdo visiveis, por exemplo, no uspalagras “égua”’ e “ixi”, e
também pela prépria forma de falar tipica do pasaea fala arrastada e o “chiado”. E
imprescindivel que “todo processo desde a elaboragd (sua) veiculacdo da mensagem
radiofonica deve explorar os recursos intrinse@sultura e do meio resultando em uma
producao intensamente ritmica compativel com ow@ie com o publico” (SILVA, 1999,

p. 39). Esses fatores sdo relevantes, pois a f@zedocal e seu publico-alvo, por ser de
classes C e D, geralmente apresentam essas ciataerem sua fala.
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CONSIDERACOES

O radio é uma midia que se enquadra no perfil(ddigp alvo da campanha, que
sdo os jovens. Isso porque, como afirma Sant’Aonadio “é uma fonte de diverséo e
entretenimento e, em grau menor, de informacadterati(2002, p. 218). Desta forma, 0
uso desta midia se mostrou adequado para esse@ujpie esta sempre em busca de
diversao, especialmente devido a escolha de rédinsessas caracteristicas.

Em relacdo a idealizacdo e a producacsmbd para o trabalho, esta foi uma tarefa
dificil para os integrantes do grupo. E a exper&rde escrever o roteiro, gravar e,
posteriormente, participar do processo de edicaprdduto foi uma experiéncia bastante
enriguecedora. Esse trabalho foi, de fato, expetiahePorque ndo tinhamos entrado em
contato com a producdo radiofénica, que sO serdladd no segundo semestre de 2012.
Portanto, foi uma experimentacéo nao s6 de formditgguagem, como também do proprio
fazer e refletir sobre aquilo que se esta criablo verdadeiro exercicio de teoria e pratica.

Mesmo a disciplina em que foi desenvolvido o trabaldo obrigar que fosse feito o
roteiro, gravacao, edicédo e finalizacao gpot, 0 grupo se propds a fazé-lo, por ser uma
peca fundamental para a campanha, além de um aesafiais. AO mesmo tempo que
desafiador, o trabalho de construisgmt foi uma experiéncia de descobertas e construcéo
coletiva que culminou em um aprendizado praticosgumostrou extremamente divertido.

Além do mais, ficou ainda mais claro o “Triunfo deceptor” de que fala Wolton
(2006). “[...] o receptor complica tudo, rarameasta onde o esperamos, compreendendo,
em geral, algo diferente do que lhe dizemos ouag@shos que compreendesse pelo som,
pela imagem, pelo texto ou pelo dado. Ele é a qaigta” (WOLTON, 2006, p. 32). No
comeco, pensavamos que seria facil estabelecernicagdo com o publico da Pizz'Up,
pois como nds nos enquadramos no perfil dessecpyldra s6 uma questdo de pensar
naquilo que nos despertasse interesse, que, camemente, despertaria também nos
clientes da Pizz’'Up. Mas, ao longo do processo;gi®mos que a situagdo era bem mais
complexa que isso, porque a comunicagdo ndo étenailaela se da para o outro e esse

outro é sempre imprevisivel.
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