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Resumo:
Fazer propaganda social diferenciada. Essa é a propostapdssfaisa de

iniciacdo cientifica que descreve o0 Minuto Consciente, propagarsieiais
radiofonicas, que divulgam as pesquisas, ac¢des sociais e cyiio@duzidas na Unesp
de Bauru. Nas propagandas do Minuto Consciente, os alunos désdoon&adialismo
e Relacbes Publicas experimentam a criacdo de textosasiadriginais, diferenciados
para atrair a atencao dos ouvintes e leva-los a reflexdocmimeitos, valores e tomada
de atitudes socialmente positivas. Trata-se de uma pestpssativa e analitica, pois,

apos o relato do projeto, é feita uma reflexdo sobre es@asias sociais.

Introducéo

Com o propésito de divulgar os projetos de pesquisa e extensabesouitural
da Unesp, foi criado o Minuto Consciente, em novembro de 2007 na Facdklade
Arquitetura, Artes e Comunicacao Social (FAAC/Unesp), sobardenacéo da Prof.
Dra. Lucilene dos Santos Gonzales. Inicialmente produzido por quiatnosade
comunicacao da FAAC, hoje o projeto cresceu e esta abarcado enojeto maior: a
Agéncia Propagacdo, uma agéncia experimental de propagatdéménte, os dois
projetos contam com cerca de vinte alunos participantes, sessde dos cursos de
Jornalismo, Radialismo e Rela¢cBes Publicas da Unesp Baumnivrsidade néo

oferece o curso de Publicidade e Propaganda, logo os projetssrapme-se também
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como uma oportunidade para os alunos aprenderem sobre esta area deag@oundio
presente em Seus Cursos.

O Minuto Consciente é divulgado na Radio Unesp FM debde dlezembro de
2007, em cinco edi¢des diarias. A Radio Unesp FM localizaseidade de Bauru,
interior do Estado de S&o Paulo, e atinge um raio de 100 kmentend cidade de
Bauru e regido. A emissora é uma Unidade Complementar waiaeidla Unesp e
funciona desde 1991. Tem como perfil ser uma radio educativa watuttom uma
programacgao variada. “A Unesp FM optou por promover uma segmentacsimade
prépria programacdo, com vistas a atender os gostos de divausiSncias”.
(RIBEIRO, 2003, p.19)

Diante dessas caracteristicas, as propagandas veiculatbes@a FM tem um
amplo leque de publico, podendo ser criadas especificamente paegomanto deste,
ou para o geral: a radio apresenta programas direcionados pae atultos até o
publico infantil. A radio também ndo tinha em sua programacao sermgya de
propagandas sociais, logo a insercdo do Minuto Consciente na Unesp Fkivhdoi
inovagao para o veiculo.

Vale lembrar que o acesso das propagandas pelo publico é infdireioe a
audiéncia ndo sintoniza a radio para ouvir exclusivamente a prajmga sim, a
programacgdo. Por isso, as propagandas do Minuto Consciente pressam
diferenciadas do contetdo jornalistico da emissora, ou sejacosgerido deve ser
original e ndo se prender a formatos e convencoes.

Mas, pergunta-se, por que escolher o radio para fazer propagacid® $A
escolha do meio radio justifica-se pela facilidade de acdespublico ao que é
divulgado no veiculo, ao seu apelo popular e seu lado humano, deegeedarticular
ao ouvinte. “Por sua natureza, o radio € um veiculo que fala miiais ie diretamente
com a pessoa. (...) A mensagem se apéia fundamentalmente hanvaza, devendo
ser adotada uma linguagem coloquial e sem afetacao” (PIN®ED, p.148). Também
contribuiram para esta escolha o fato de o veiculo ser o primeier estudado pelos
alunos do curso de jornalismo da Unesp (a disciplina de téeadaaional radiofénica é
lecionada logo no primeiro semestre do primeiro ano de curso), @agstilita a
participacdo desses estudantes desde cedo. Outro fator impgeasamta escolha do
veiculo é o fato de a producao para radio ser simples e bargiam&$ras propagandas
tiveram producao caseira e, a partir delas, conquistou-seeripatom a Radio Unesp

que, desde o inicio, ofereceu sua infra-estrutura para a pidas propagandas.
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Durante o primeiro ano do projeto, de novembro de 2007 a novembro de 2008, o
Minuto Consciente divulgou doze campanhas: um total de 115 propagandds dem
duas mil exibi¢des na Radio Unesp FM. As campanhas, em suaaizior por base os
projetos de pesquisa e extensio praticados na Unesp. E neste pomtaousagra o
grande diferencial das propagandas Minuto Consciente, e é sobrdifessncial que

trataremos a seguir.

Minuto Consciente: sem clichés

Um dos objetivos da criagcdo do Minuto Consciente é a possibilidadigudgar
0 que é produzido na universidade. Diante disso, a Agéncia Propagssgmmsavel
pela producdo do Minuto Consciente, realizgfings sobre os projetos de pesquisa e
extensdo da Unesp a serem divulgados. Dessa forma, as casnghnhdinuto
Consciente sdo sempre apoiadas nesses projetos, divulgando desd#ércia e
atividades dessas iniciativas, até os seus ideais basicos.

A partir dessa forma de divulgacdo, o Minuto Consciente ganma&t s6 a
divulgacdo dos projetos da Unesp, como também contribui com a céostiac
imagem e a identidade da universidade perante a socie¢tmeidentidade deve-se
entender a soma das maneiras que uma organizacao escolldepafiadar-se perante
seus publicos. Imagem, por outro lado, é a percepcdo da organpacaqueles
publicos” (REGO, 1986, p.97).

Divulgando as agbes da universidade bem como seus ideais;aigéoro
conceito de parceria entre meio académico e meio social. ifeia de fazer a
universidade agir em prol do bem-estar social e incluir, ers agdes, a participacao
direta da comunidade, aproximando esses dois universos. E a idaitera servico da
populacao.

Neste trabalho de melhorar a imagem e a identidade darsidizde perante o
meio social, trabalhamos com o conceito de marketing s@rigle planejamos acbes
gue atuem como transformadoras dos comportamentos e julgamentos dass ptildic
em busca de resultados mais positivos. Para Kotler (1978), o mgrketial € um dos
novos desenvolvimentos mais promissores; com a sua aplicapém-es aumentar a
efichcia dos agentes sociais de mudanca, no sentido de proporcioRarem
transformacgdes sociais desejadas.

Para garantir o diferencial das propagandas, a Agéncia Profag#ensa na

campanha desde o atendimento e planejamento até o produto fabalhBmos a partir
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de um cronograma geral, que estabelece o que deveria seéo eatabalhado em cada
reunido. Como a entrega dos produtos é mensal, o calendario kmes pabalhos do
grupo é ordenado em quatro semanas.

Na primeira semana, durante a reunido, € lithoiefing, previamente enviado a
todos por e-majle feito obrainstorm(tempestade de idéias) com base na divulgacdo a
ser feita do determinado projeto. Cada membro da equipe pepeigamente sobre o
tema para poder participar doainstorm Depois da reunido, a equipe de producdo de
textos tem uma semana para criar os roteiros radiofonicos.

Na segunda semana, na reunido da agéncia, acontece a selegateiros e a
definicdo do esquema de locucdo desses textos: quem vai locutaa, lqgoatdo mais
adequada. Também durante esse encontro, o setor de atendimeattejan@nto
apresenta os possiveis clientes e temas para 0 més seBuirgete o decorrer da
semana, obriefing do novo cliente é realizado e enviado por e-mail a todos os
estagiarios da agéncia. Nesse mesmo periodo, depois delestEba dindmica da
locucdo, ha uma pré-gravacdo das propagandas, uma espéciesaie para 0S
locutores, e o material gravado € enviado a professora coordepadoi@rovacado dos
textos locutados para gravacao na Radio Unesp FM.

Durante a terceira semana, a dindmica se repete: agsim rta primeira, ha a
leitura e obrainstormsobre obriefing do projeto que sera divulgado no més seguinte.
Também nessa semana ocorre a gravacao das propagandas do Minaten@ons
Réadio Unesp. Apoés a gravacgao, a area de Sonorizacao fiogipaluto, o que acontece
durante a quarta semana do cronograma, e 0 envia a Radio dmegpem que as
propagandas sédo divulgadas. Lembrando que, neste momento, o setordiméto e
Planejamento ja deve estar contatando os futuros clientes déaagéng manter o bom
funcionamento da agéncia, pois a dinamica nao pode parar.

Por fim, durante a quarta e Ultima semana de producédo das prdpagmbre
um ou dois projetos sociais, os roteiros do Minuto Consciente fdakz sdo
apresentados aos estagiarios durante a reunido. Neste momaemb@m sao
selecionados os textos da proxima campanha e apresentados ospssasea serem
divulgados posteriormente. No fim dessa semariarjeding dos préximos clientes é
enviado por e-mail para toda a agéncia, recomecando todo esse @ueEgssducao
que dura quatro semanas. Além disso, € nessa semana que aapcangianha (ja
finalizada e sonorizada) é enviada pelo atendimento e plasej@amao cliente

(grupo/projeto divulgado nas propagandas) para analise e aprovacgao.
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Essa forma de trabalho dinamiza a entrega dos produtos e fagueotodos os
participantes da agéncia trabalhem em ciclos, e conmsmanfrequéncia.

Na teoria, o cronograma geral parece bem funcional e eficiere na pratica
as coisas ndo sao tao simples assim. Imprevistos sengre@an, e a dindmica da
agéncia nao escapa a eles. Como trabalhamos com clientess nezes ficamos na
dependéncia deles para seguir com o trabalho: podem ocorrer ateagodrega do
briefing ou na aprovacdo dos textos por falta de respostas dos clientebéria
dependemos da disponibilidade dos estudios de gravacao da Radio Unesge Feim
sempre tem o horario que solicitamos.

Enfim, a campanha é trabalhada como um todo e por todos osaimésgda
agéncia tém total liberdade para interferir e opinar em todpsoagssos de producao.
Cada campanha tem seus objetivos analisados e, dependendo dbviglqeanos so6 o
projeto ou ampliamos também para a conscientiza¢cdo sobre 0 assunteguksgeio
docente. Por exemplo, no caso do projeto Idoso Midia da FAAC — Unes|fgadinos
ndo sO o site e as agbes do projeto, mas também trabalhamaoss coonceitos de
envelhecimento, terceira idade, entre outros. O conceito egpnessa campanha foi
Valorizacdo do idoso. J& na campanha do Cursinho Principia acontexsurario.
Restringimos as propagandas a apenas divulgar o que era o paje® a;oes, ja que
se tratava de uma iniciativa exclusivamente prética, m&eex comunidade.

Para melhor ilustrar os exemplos dados, reproduzimos abaixo &@estessas
duas campanhas feita por uma das autoras desse artigo, NataisteaBin de Campos,
para o relatorio parcial da pesquiprendendo e produzindo propaganda no curso de
Jornalismo e Radialismaelato do projeto experimental Minuto Consciente, produto

radiofénico da Agéncia PropagAc¢asybmetido ao CNPQ, em marco deste ano.

Campanha sobre a Valorizagdo do idoso

O conceito desta campanha surgiu do projeto de pesquisa Idoso Midia, do
Departamento de Comunicacdo Social da Unesp, campus de Baliprojeto visa
analisar a maneira como o idoso € tratado na e pela malarér dai contribuir com a
valorizagdo dessa populagédo nos meios de comunicagao.

A producao das propagandas aconteceu no més de abril de 2008. Ap6&a@ reuni
de brainstorm decidiu-se que o Minuto Consciente iria divulgar o projeto IdosoaMidi

o site do grupo, bem como a idéia de integrar o idoso na sdeijedam uma
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abordagem bem humorada, positiva, sem utilizar palavras com t¢mstipe e
ofensivo aos costumes e valores da nossa cultura.

Foram produzidas dez propagandas. Nessa campanha, os redatoresnadotar
uma chamada do site do projeto Idoso Midia como slogan, presentedam &s
propagandas: “século XXI, o século da melhor idade!”. Dessdigams de linguagem
como metaforas e metonimias foram instrumentos importantesagdo dos textos. A
partir delas criamos roteiros mais descontraidos, trabalheomdoo conceito de que o
jovem deve se integrar mais com os idosos, “curti-los” psemessaltando que a idade
mais madura tem seus pontos positivos também.

Outro conceito trabalhado foi o de o proprio idoso aproveitar anfEise da vida
gue estd vivendo, e para isso optamos pela expressdo “melhor gtadggéz de
“terceira idade”. Como o objetivo das propagandas era valoriza pspulacao,
exploramos enfaticamente o lado positivo de se envelhecer ia @édgue envelhecer é
algo natural, faz parte do processo de todo ser vivo.

Nessa campanha, a novidade foi se utilizar de um depoimentomeamulher
idosa contou como é para ela estar na melhor idade. O maissateee desse recurso é
a aproximacdo que a voz, a historia e os conselhos da mulher tazeouvintes; é
trazer mais realidade a propaganda.

Mesmo abusando de diversos estilos de texto (poético, dialogosneatos), o
informativo também esteve presente. Com propagandas nesse fofdnaditinuto
Consciente divulgou o projeto Idoso Midia e alguns dados sobre a sitl@g@oso no
Brasil. Dessa maneira, a campanha buscou ndo s6 valorizarcocolo® realcar sua

importancia e atuagdo na sociedade.

Campanha do Cursinho Principia

A campanha do cursinho Principia teve uma abordagem mais eliegtalativa,
pela prépria natureza desse projeto — o Principia € um cursinhegieNar gratuito
oferecido pelo Departamento de Artes da Unesp -, e talveém pelo
amadurecimento dos estagiarios da redacdo em relacdo ao aataidinguagem
publicitaria, j& que foi um dos ultimos trabalhos do ano.

A proposta do Principia era atrair alunos interessados emaespata o
vestibular que n&do tenham condi¢des financeiras para pagarssedsse A énfase, a
pedido do cliente, era na gratuidade do curso e principalmente no cosgwodu

aluno em estudar. Tinhamos de passar a idéia de que era ungratuo mas seério.
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As propagandas buscaram enfatizar a seriedade, a qualidadeger do
cursinho, classificando-o como uma oportunidade Unica para estudassar pe
vestibular, sem gastar dinheiro: estudar no Principia era umgunfzde imperdivel!
Diante dessa proposta trabalhamos em nivel maximo a linguagdativapeipica das
propagandas. O resultado foram propagandas com formatos semeditasntiescarater
comercial de radio, porém com propdsito social.

Trabalhamos também com dialogos e uma linguagem descor{gajdassdes
como “sem grana” e “de graca” foram freqlientes nos textosj)ig¢ o publico-alvo da
campanha eram jovens recém-formados no ensino meédio. Tambémmdieos essas
propagandas as pessoas proximas desses jovens, como 0s pais, agto deirque
essas avisassem o0s interessados sobre a oportunidade.

Dessa vez, optamos por ndo trabalhar com textos ladicos, iefsimativos e
apelativos, sejam eles no modelo convencional, ou na forma dgali@ objetivo era
despertar no maior nimero de pessoas 0 interesse em estudar nibocwaiEm de
divulgar o trabalho do Principia.

O slogan foi uma polémica a parte. Entre indmeras opc¢oes, apif@s m
discussbes elegemos o seguinte: “Principia: estudar ndo racas’. A polémica se
deu, novamente, devido a diversidade cultural e de opinibes, masvdesia entre
coordenadora geral e estagiarios. Para a professora, a é@gpfestudar ndo custa
nada’ trazia uma idéia de desvalorizacdo do cursinho. Nasrgmlda propria: “se
estudar ndo custa nada, eu ndo vou estudar”. Ja para os alundgjamesa o oposto:
“se estudar ndo custa nada, eu vou estudar’, ou seja, ergialgq tranquilo de se
fazer. Como o0 publico alvo era justamente estudantes, os alweoseftam” a
professora, estabelecendo uma linguagem de igual para igj@ieds estudantes para
jovens estudantes, descontraindo a propaganda.

Por fim, foram produzidas seis propagandas. A intimidade corema t—
ingressar no ambiente universitario—, vivida até pouco temps g@efos alunos
estagiarios da agéncia, tornou o trabalho de producdo desta canmpaishtacil e

prazeroso. A producado ocorreu durante todo o més de novembro de 2008.

Propaganda sem forma
Na criacdo dos roteiros das propagandas, apdés a assimilacdanaodse
campanha da vez, 0s estagiarios comecam a pensar no formedieetess roteiros que

irdo criar, jA& que a cada campanha novos formatos devem eesemados a
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coordenadora, pois € esséncia da propaganda ser inovadora, origieatea Para isso,
sdo levados em conta o assunto da propaganda, seu publico-alvo, gelingisada
para se estabelecer contato com esse publico. A partiddasugeridos na reunido da
agéncia caminhos para dar startnessa fase de criagdo de novos formatos.

Clovis Reis, em seu liviBropagandano radio: os formatos do anuncio, indica

como funciona essa variagédo de formatos:

0 uso de cada formato cumpre diferentes finalidadesssas
necessidades se situam na origem da sua ariBgAtanto, a
descricdo das mensagens depende também de copSateazerca do
produto ou servico anunciado, do objetivo publigitélo anunciante e
da emissora na qual se difunde a propaganda” (RBI(8, p.14).

Nas locugBes, um ponto importante a ser trabalhado é a qdastéierpretacéo.
Por se tratarem de modelos diferentes spets, os locutores precisam ter para

interpretar os textos e ndo apenas locuta-los.

Se se quiser dar 0 passo que leva da obra quesafagsara a obra
gue representa, a voz ndo pode ser consideradasap@mo um meio
para a producdo de palavras. Apenas quando a wauzageaalor
proprio [...] surge a peca radiofénica como umadbita com e para
as vozes. A voz entrou no jogo, assumiu o caraeunrd papel, de
uma personagem, transformou-se em voz represemtativ
(KLIPPERT, 1977, p.115)

Foi 0 que aconteceu com algumas campanhas, quando as propagandas foram
criadas em forma de poemas, didlogos ou receitas. Os legweixaram que as vozes
assumissem um carater pessoal diferente do comum em locucbalsfmas e,
também, diferente do tradicional em uma conversa.

Na ja comentada campanha delorizacdo do Idosopor exemplo, houve um
cuidado especifico com as entonacfes durante as dicas e conss@sprejue
envolvessem a terceira idade, para que elas ndo soasstmsepejorativos, uma vez

gue a intencédo era ressaltar os prazeres de se viv@harrndade.

As propagandas trataram o0 assunto com muita nakadal,
percebida nas vozes dos locutores. O estilo poétitomuito
explorado: apareceu sozinho ou mesclado com teXtonativo;
houve poemas sensiveis, mas também extrovertidagise deles

5 s . . . . .
Spot: mensagem publicitaria de radio, feita por looacao simples ou mista - duas ou mais vozes-,
com ou sem efeitos sonoros, e uma musica de fundo.
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merecem destaque especial, pois uniu, perfeitamésnto, voz e

efeitos sonoros. No primeiro, enquanto o locuttavia sobre as fases
da vida, vinham sons referentes a cada época, iemo da fala

lembrava a maneira de se viver aquela determinada fpor

exemplo: crianga, mas agitado, idoso, mais calmajfindo da

infancia, passando pela adolescéncia, juventudase &dulta, até
chegar a velhice. No segundo, dois alunos revezaasnfalas e

citavam habitos e costumes antigos com uma expidade bastante
saudosista na voz, enquanto, ao fundo, uma musicepbca

embalava a propaganda. (TOLOTTI, 2009, p.11)

Quando o assunto foi a leitura, por exemplo, algumas propagaatisin
diretamente com adultos e adolescentes enquanto outras falaxamripncas. Nestas
tltimas, uma crianga, inclusive, participou das locucdes, gagaa mensagem fosse
mais original. Em outras campanhas, também, os préprios lesutoterpretaram
criangas, maes, professores, adolescentes, entre aldrosaneira caricata (para ficar
bem marcado o profissional/personagem de que se tratava)amasesmo tempo,
natural; para que o receptor se sentisse envolvido pela mensageimo de seus
personagens.

Seja pela locugéo, pelos textos ou pelos efeitos sonoros, o MinutoigDbasc
busca sempre a diferenciacdo, a originalidade ao levamaagem aos seus ouvintes.
As propagandas buscam sempre uma maneira nova de conquistartorr@esep que

elas sejam ouvidas e absorvidas de forma natural e, prineiptnprazerosa.

Consideracoes finais

Depois de mais de um ano e meio de exibicoeBlimuto Conscientga se
consagra como modelo de propaganda social radiofénica. As inovapdesmos de
abordagem do receptor, formatos, interpretacdes e recursos sa#wgsadroes (ou
uma juncao de falta de) a serem seguidos e estudados quando o apsop&y&nda
radiofnica ou, ainda, quando o assunto é comunicac¢ao publica da.cién

As propagandas, a principio experimentais, hoje ja se cazaatercomo
profissionais e tem lugar garantido dentro da grade de progiiantz; Radio Unesp
FM. E para uma radio que ndo tinha tradicdo em propaganda, o Miangziénte e
todo seu poder de inovacao conseguiram conquistar, ndo s6 0s ouvinteEsnb&s os
profissionais da radio, que apdiam e incentivam a continuidpo#gyeesso do projeto.

O Minuto Consciente consagra-se como a prova de que a informacsio e a

atitudes com carater social devem ser sempre propagadapendente do formato.
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Essencialmente social, tem divulgado o que é feito na univergidaalea comunidade,

buscando sempre reforcar as relacdes entre esses doisamivers
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