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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo relatar o processo de elaboracdo, producdo e
direcdo do spot de radio elaborado para a Revista Piaui, realizado dentro da disciplina
de RTVC II na Escola Superior de Propaganda e Marketing de Porto Alegre - RS. Sdo
abordados aspectos desde a proposta inicial, justificativa para escolhas e andlise do

resultado final.

PALAVRAS-CHAVE: spot promocional; Revista Piauf; publicidade.

1. INTRODUCAO

Inserido no curriculo académico do curso de Publicidade e Propaganda da
ESPM estdo as matérias RTVC 1 e 11, geralmente cursadas no 4° e 5° semestres do
curso. O objetivo desta € introduzir os alunos aos elementos que constituem a
producdo de radio, tv e cinema, procurando inserir aspectos praticos sempre que
possivel. Entre as propostas de projeto e avaliacdo estd a realizacdio de uma

campanha publicitdria. Ou seja, os alunos organizam-se em pequenos grupos e
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criam um VT de 30” e um spot para o0 mesmo cliente, sendo o resultado final
utilizado como critério de avaliacao, refletindo o conceito final dos alunos.
Dentro deste contexo, foi realizada durante o segundo semestre de 2007 uma

campanha para a Revista Piaui, sendo o spot de 30 a peca inscrita.

2. METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

Uma vez que a proposta partia de um briefing aberto e o cliente de livre escolha,
o trabalho teve inicio com uma pesquisa sobre qual cliente e qual problema de
comunicacdo poderia ser mais bem solucionado com os ensinamentos de dudio e video.
O principal fator influenciador da escolha foi a pesquisa sobre a comunicagdo prévia ja
realizada pelos clientes em prospeccao. Essa preocupacio se deu ao fato de marcas com
comunicacdo ja estabelecidas terem uma identidade prépria muito forte,
impossibilitando maior experimentacdo e induzindo a comparagdo (0o que por vez
distorce a proposta inicial do trabalho de criar uma campanha; fazendo que a
preocupacdo do grupo se limite em realizar um trabalho parecido com a comunicagdo
tradicional da marca).

Utilizando estes critérios de escolha, a Revista Piaui apresentou um bom leque
de oportunidades, uma vez que ndo € fortemente associada com um determinado tipo de
comunicacdo e ainda, por tratar-se de uma publicagdo inusitada, permite um projeto
mais irreverente, indo ao encontro do proprio slogan da Revista (‘A revista para quem
tem um parafuso a mais”).

Decidido o cliente, foi compilado através de um brainstorm um mapa de
associacdes com a marca, assim como uma listagem de possiveis referéncias para
indicar a dire¢do que pretendiamos seguir com a campanha. Esta pesquisa mostrou-se
uma grande facilitadora nas decisdes futuras, como a escolha da trilha sonora (musica
“Scenic World” do artista Beirut, selecionada devido ao tom futurista e descontraido) e
selecdo das vozes. Nesta primeira etapa, as escolhas do grupo foram por um roteiro
beirando o nonsense. O spot, especificamente, tinha como objetivo descrever a
ideologia do produto e a0 mesmo tempo convidar o possivel leitor a embarcar nesta

viagem, a Revista Piaui.
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Ao grupo, a responsabilidade por toda a criacdo, producio e direcdo do spot foi
efetiva. No momento da producgdo radiofOnica, buscou-se desde a trilha sonora mais
adequada, bem como os locutores ideais que trabalhassem a idéia de forma considerada
distinta e singular pelo grupo. No dia da gravacdo da peca, cuidou-se para que a dire¢ao
do grupo levasse os participantes a entender, apreciar e participar do projeto; com
abertura a discussdes para consideragdes relevantes que trouxesse melhora ao spot.

Procurou-se dispensar aten¢ao, por se tratar de um texto com uma légica particular a
ser compreendida, a énfase a sonoridade das palavras encadeadas, o tom utilizado pelo
locutor, o ritmo exato a ser seguido e a capacidade de valer-se criativamente do meio

radio, onde a falta de imagens completa ludicamente a sugestdo dada pelos locutores.

3. DESCRICAO DO PRODUTO

Segundo Celso Figueredo®, “o maior inimigo do redator publicitdrio em radio é a
desatencao de seus ouvintes”. Considerando este argumento e sabendo de sua validade
perante as inumeras trilhas sonoras do dia a dia das pessoas, buscou-se um trabalho em
que se pudesse mencionar um universo diverso, uma ruptura da estrutura logica e
normal do spot. Ao ter conhecimento que o consumidor atual quando escuta ao radio,
ndo o faz de forma unilateral e estitica, e sim dirige, alimenta-se, estuda, trabalha
enquanto tem o contato direto com o radio; logo, desenhou-se um spot que utilizasse a
midia de forma original e que transmitisse o conceito da marca anunciada.

Spot, define Figueredo, é uma peca criada exclusivamente para a veiculacdo em
radio, pode ter efeitos sonoros ou musicais, mas a for¢a da sua comunicagdo reside na
palavra falada. O texto da peca apresentada foi construido para transmitir uma
mensagem com referéncia a construcdo de histérias contadas na infancia e também
descreve uma situagdo contemporanea muito usual (vozes e textos monocordios ouvidos

em chamadas para voos pelos aeroportos ao redor do mundo).

6 FIGUEREDO, Celso. Redacdo Publicitaria. Seducdo pela Palavra. Sdo Paulo, Pioneira, Thomson
Learing, 2005. Pagina 109.
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Ao seguir a linha nonsense do proprio cliente, brincou-se com teméticas bem
conhecidas do publico-alvo da Revista para constru¢do de um spot adequado, capaz de
se destacar em meio as mensagens veiculadas na programagao.

A primeira versao do roteiro veio a ser a seguinte, depois modificada em alguns

detalhes para facilitar a diccao e acertar a duracao correta.

Loc interpretada masculina: “O mundo estava em seu devido lugar quando chegou a
Revista Piaui. Af ja viu: a revista no mundo e o mundo a girar. Pois bem, a revista
estava circulando, s6 que vieram muitas idéias diferentes. E foram as idéias na revista,
a revista no mundo e o mundo a girar. SO que idéias se espalham, e as pessoas
comecam a aderir. E as pessoas com idéias, as idéias na revista, a revista no

mun...(interrompe)

Efeito sonoro de chamada de embarque (DING DONG)

Loc interpretada feminina: Ateng@o ouvinte com um parafuso a mais, para saber o final
da histéria favor dirija-se a banca mais proxima. Agradecemos a preferéncia e

desejamos a todos uma boa viagem.

Assinatura/Narra¢do masculina: Revista Piaui — Para quem tem um parafuso a mais
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