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RESUMO

7

O spot “Chocobber” € uma peca publicitaria desendal pelos alunos de Comunicacao
Social da Universidade Federal do Rio Grande dad\para a disciplina Oficina de Texto

IV, como forma de assimilar, na pratica, o conte@el@rico ministrado pelo professor

Ubiratan Nascimento em sala de aula.

O projeto consiste na divulgacdo do novo produtoaeadequacdo da idéia — prazeres
distintos associados e em harmonia — com a lingnageser abordada para o perfil do
publico-alvo. Para a realizacdo desse trabalharfartilizados softwares de edi¢do e de
sonoplastia.

PALAVRAS-CHAVE : spot; radio; publicidade; harmonia; prazeres

INTRODUCAO

O radio se destaca entre outras midias pela saagfcia geografica e alcance junto aos
mais diversificados publicos. Aproveitando-se desgsecursos e levando-se em
consideracao o uso que a Publicidade faz do pedésfénico para alcancar seus publicos
desejados, Gomes Junior (2010) acrescenta que Vé&stimento publicitario em radio
poderia trazer um retorno muito satisfatorio,,[fagendo valer a credibilidade e agilidade
informativa do meio, além de apropriar-se de seateade estimulante do imaginario”.

! Trabalho submetido ao XVII Prémio Expocom 20100agegoriePublicidade e Propagandaodalidade Spot.

2 Aluno lider do grupo e estudante do 5°. Semestr€utso de Comunicacdo Social, habilitacdo em Radial email:
williane.p.s.gomes@gmail.com.

3 Estudante do 5°. Semestre do Curso de Comunicagial  $abilitacdo em Radialismo, email:
brunoimozec@gmail.com.

4 Estudante do 5°. Semestre do Curso de Comunicagial  $abilitacdo em Radialismo, email:
danielherrera.br@gmail.com .

® Estudante do 5°. Semestre do Curso de Comunicagéal, 3mbilitacdo em Radialismo, email: rafaela@@tgmail.com.
® Orientador do trabalho. Professor do Curso Comunic8g&ial, emailbira29 @hotmail.com

* Observacao: A participacao do trabalho aqui et@@®la aluna do Curso de Comunicacdo Social — ithgdib de
Radialismo se justifica nessa categoria, pelo faoedtarmos em um Curso de Comunicagcdo Social (Raualis
Jornalismo, Publicidade e Propaganda), que peraif@rticipacdo do aluno de qualquer habilitacdo atividades
académicas de outra habilitacdo diversa da suaeN=so0 0 produto apresentado € um resultadodiinama atividade
académica desenvolvida para Departamento de Congéni&ocial da UFRN. Nessa perspectiva, mesmo niiatando
da habilitagdo descrita no regulamento, a distimigbabilitacdo néo influenciara no resultado fdwproduto avaliado.
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O texto abaixo destaca algumas das caracteriséiasntes para utilizacdo do radio como

veiculo de publicidade:

Assim poderiamos sintetizar as principais carastteals da raddio como meio
publicitério:

- Flexibilidade temporal - O prazo de tempo neadésgdara a entrega da
mensagem publicitaria antes da sua emissao € curto;

- Selectividade geogréfica - Esta selectividadea@dde para as emissoras ao
terem um alcance local, regional ou nacional, o lhes permite dirigir a
publicidade para onde quiserem;

- Audiéncia importante, fora do lar - As pessoas gassam hoje muito
tempo fora de casa tém sempre acesso a um radionguwiatura quer no
local de trabalho;

- Facilidade de repeticdo das mensagens - O sa&o basto permite-lhes
uma elevada frequéncia de repeticdo. (MODERNO, 010

Por se tratar de um meio de comunicacdo em quengagem sO pode ser transmitida
através da oralidade, o radio utiliza o som e a t#® diversas formas para entreter e
informar o ouvinte.

Como Silva (1999) afirma , “as inUmeras possibdes que o aparelho fonador humano
oferece, permitem que a voz atue como efeito somdlfta sonora [...]", além de expressar
sentimentos e ideias através da prépria palavia. gassibilidades, aliada com a propria
sonoplastia, e todos os seus elementos, como mesm®, siléncio e ruidos, constroem a
obra radiofonica.

Um dos recursos utilizados no radio para promoweproduto ou ideia, a peca publicitaria
spot tem como principal caracteristica uma “locus#ioples ou mista (de duas ou mais
vozes), com ou sem efeitos sonoros e uma musidand®” (SAMPAIO, 1997). Outro
fator que deve ser considerado é o baixo custoapidez de sua producao. Gilmar (2005)
corrobora com a afirmativa ao expor que “um spasre@nples pode ser criado, aprovado,

produzido e veiculado em tempo mais curto”.

2 OBJETIVO

A atividade possui dois pontos objetivos. Um emag@&b ao propdésito da peca publicitaria
junto ao mercado e outro, de ambito académicocquogreende a assimilacdo do conteudo
dado em sala de aula pelo aluno.

Do ponto de vista académico, a atividade pressap@alizacdo pratica do conhecimento
adquirido e a experimentacdo de outras linguagema p transmissdo da mensagem

publicitaria, dentro do formato spot. Ja a acdosegnbusca a aceitacdo do novo produto



Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

junto ao publico-alvo, primando pela ideia printipe caso, prazeres distintos associados

e em harmonia.
3 JUSTIFICATIVA

O spot é atividade integrante da disciplina Ofiaileatexto 1V, ministrada pelo professor
Ubiratan Nascimento, que visava, entre outras sp&gsaxperimentacao e a inova¢ao no uso
das linguagens do audiovisual, a fim de domina#as, processos de comunicagéo, nas
dimensdes de criacdo, de producéo, de interpretadédécnica.

A proposta da atividade era desenvolver um progutdicitario radiofénico em formato
spot, tornando um produto, real ou ndo, vendavemneccado nacional. A escolha recaiu
sobre um produto, ja existente no mercado inteonati Trata-se da cerveja com sabor de
chocolate Chocolat Brewery, idealizado pela Sappamea das empresas de bebidas mais
conhecidas no Japao.

O conceito de criacdo da peca foca no publico-aleoproduto. Homens e mulheres,

compreendidos em uma faixa etaria de 18 a 27 goedencentes a classe média,

consumistas, sempre em busca de novos produtos.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

A partir da determinacéo de como a campanha ptésigiabordaria o produto, foi gerado o
brefing e comecou a producao do roteiro.

O roteiro escrito para justificar a ideia principdlarmonizar prazeres distintos, foi
desenvolvido baseado no histérico de campanhagipébas existentes no mercado, onde,
a andlise do ponto de vista masculino, ao abordaenoa “cerveja” é trabalhada,
geralmente, pelo lado sexual. Ja o publico femirsegue outro padrdo, onde a ideia de
prazer esta por vezes, associada a pequenos maendenfiglicidade. No presente trabalho o
grupo optou por trabalhar o desejo feminino porcoleie como ponte para o conflito da
historia e o conceito da bebida.

A captacao do audio foi feita a partir de um mionaf amador, usando como instrumento
de captura o software Gravador de voz, do sistgraeacional Microsoft Windows XP.

A criacdo da trilha sonora foi feita a partir ddtsare Studio Pro. A edi¢céo final do

produto e a inclusdo dos efeitos e trilhas sonfmasn realizadas com o Adobe Premiere
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CS3, onde a utilizacdo de algumas ferramentas afsi¢@o para equilibrio do volume
foram imprescindiveis para se chegar ao resuliadb f

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O spot “Chocobeer” cumpre o formato padrédo dasedgalicitarias feitas para o radio.
Possui 30” de duracéo, efeitos sonoros, trilhactaristica e locu¢do mista.

A histéria baseia-se no conflito entre dois pergena que discutem sobre seus desejos e
anseios de felicidade ap6s o ato sexual. Um désejar uma cerveja, enquanto o outro
busca o prazer no chocolate, em meio a cena é sipopcsolucdo: uma cerveja com sabor
de chocolate. O apresentador aparece para teriaraman a briga do casal e apresentar o

slogan do produto.

ROTEIRO DO SPOT CHOCOBEER

CLIENTE: OFICINA DE TEXTO IV DURAQAO: 30"

PECA: SPOT TEMA: CHOCOBEER
TECNICA AUDIO

LOC 1 — HOMEM - Prazer Gemidos

LOC 2 - MULHER - Prazer Gemidos

Efeito: Molas de cama de casal rangendo
Entra trilha sonora 1

LOC 1 - HOMEM - Relaxado HOMEM: AHH//QUERIA TANTO UMA
CERVEJA AGORA//

LOC 2 — MULHER - Relaxada MULHER: NAO/CHOCOLATE//FICARIA
PERFEITOVY/

LOC 1 - HOMEM - Seco HOMEM: NAO//CERVEJA!//

Siléncio

LOC 2 — MULHER - Irritada MULHER: CHO/CO/LA/TE

Entra trilha sonora 2

LOC 3 — APRESENTADOR - Voz firmg CALMA/NAO PRECISA

Trilha de fundo BRIGAR//AGORA OS DOIS PODEM SE
SATISFAZER// CHOCOBEER/ A SUA
CERVEJA COM SABOR DE
CHOCOLATE//




Intercom — Sociedade Brasileira de d@s$unterdisciplinares da Comunicagao
XVII Prémio Expocom 2010 — Exposicdo dadeésa Experimental em Comunicacéo

LOC 2 - MULHER - Voz suave BEBA COM MODERACAO//

LOC 1 - HOMEM - Voz seca SE FOR DIRIGIR/NAO BEBA///

6 CONSIDERACOES

Tendo em vista os objetivos pretendidos, a redzafp spot “Chocobeer” foi decisivo

para a elucidacdo do conteudo teorico dado em dmlaula, pois forneceu para seus
iIdealizadores bases concretas de criagao e prodoggénero.

O resultado final pode ser considerado satisfat@ooque cumpre com 0s conceitos
destinados a um spot veiculado no mercado. Eféiitheg e locucdo cortam a monotonia da

linguagem informativa e, consequentemente, retatersgdo do ouvinte.
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