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RESUMO

“Verao Sem Nogao” ¢ o titulo de uma campanha publicitaria langada pela IT's, empresa de
comunicag¢do voltada ao publico jovem. A a¢do promove a conscientizacdo para manter as
praias limpas. A veiculacdo inclui pecas em radio, jornais impressos, revistas, web e TV. O
presente trabalho apresenta o spot de radio desenvolvido para a campanha. Realizada a
partir de um briefing real, a produgdo integrou as atividades da disciplina Producdo
Publicitaria em Rédio, do Curso de Comunica¢do Social — Publicidade e Propaganda da
FURB — Universidade Regional de Blumenau.

PALAVRAS-CHAVE: Spot; Publicidade; Propaganda; Radio.

1 INTRODUCAO

Em seus 5 anos de mercado, a It’s ¢ uma empresa de comunicacdo focada no

publico jovem. No convivio didrio a marca busca os veiculos certos para atingir os jovens
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dos estados do Sul do Brasil, Santa Catarina e Parana. O principal foco ¢ falar a lingua da
“galera” e assim informar e formar a opinido dos jovens e adolescentes. (PORTALITS,
2010)

A It’s conta com mais de 4 milhdes de jovens cadastrados em todo o Brasil. Possui 6
plataformas de midia: TV, Radio, Revista, Internet, SMS e a¢des promocionais. Para chegar
mais perto do publico, atende mais de 1.800 escolas, somando mais de 6 milhdes de jovens
impactados diretamente por més. (PORTALITS, 2010)

A pega elaborada foi desenvolvida para a campanha de verdo da It’s “Verdo Sem
Nocdo”. Propondo aos ouvintes uma abordagem irreverente para a conscientizacao
ambiental, a empresa segue a linha de abordagem que caracterizam suas agdes
promocionais nas praias.

O “Verao Sem Nocdao” ¢ um projeto de conscientizagdo ecoldgica, com apelo
educativo para conservacdo das praias limpas. O objetivo da campanha ¢ transmitir aos
banhistas de forma irreverente e inusitada, a importancia de manter a praia limpa e mostrar
de que maneira a poluicdo das praias interfere na vida da fauna marinha. A acdo de
abordagem prevé a distribui¢do de saquinhos de lixo, para serem depositados nas lixeiras os
residuos produzidos pelos veranistas. (PORTALITS, 2010).

Para o caso concreto da producdo de pegas publicitarias veiculadas no radio,
convém observar que o meio apresenta determinadas caracteristicas que conformam as
mensagens num sentido amplo. Balsebre (1994, p. 13) afirma que o radio cumpre trés
funcdes, como meio de expressdo, de comunicacdo e de difusdo. O autor se interessa,
sobretudo, pelas caracteristicas expressivas do radio e reivindica para o meio uma fungao
estético-comunicativa, que comece na beleza do sonoro e termine na interagdo
comunicativa entre o emissor € o receptor da mensagem.

Balsebre define a linguagem radiofénica como:

[...] o conjunto de formas sonoras e ndo-sonoras representadas pelos sistemas
expressivos da palavra, a musica, os efeitos sonoros e o siléncio, cuja significacdo é
determinada pelo conjunto dos recursos técnico-expressivos da reprodug@o sonora
e o conjunto de fatores que caracterizam o processo de percepcdo sonora e
imaginativo-visual dos ouvintes. (BALSEBRE, 1994, p. 27)..

Faus Belau, por sua vez, se ocupa do rddio como um meio de comunica¢do e de
informacdo e o define como:

[...] um meio de comunicacdo de idéias-realidades (ambientes, fatos e
acontecimentos), campos sonoros (reconstru¢des em sentido amplo) e criagdes
culturais, cuja finalidade ¢ permitir ao ouvinte um contato pessoal e permanente
com a realidade circundante por meio da sua recriacdo verossimil. (FAUS BELAU,
1973, p. 176).
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Balsebre e Faus Belau coincidem ao censurar a énfase dada ao radio como um meio
de difusdo, o que, segundo os autores, acentua o carater “mercantilista” (BALSEBRE,
1994, p. 13) ou “instrumental” (FAUS BELAU, 1973, p. 132) do radio. Acima do carater
“mercantilista” ou “instrumental”, o radio tem outras fung¢des/finalidades em sua origem,
como os propositos de informar, educar e entreter. (MUNOZ; GIL, 1986, p. 17).

De fato, as caracteristicas que em geral se atribuem ao radio denotam uma
abordagem do meio desde uma perspectiva funcionalista. Com freqii€ncia, os estudos
destacam como tragos caracteristicos do radio a instantaneidade, a simultancidade, a
mobilidade ou ubiqiiidade (onipresenga), a amplitude da cobertura, a proximidade ao
ouvinte, a presenga social, a gratuidade, entre outros aspectos.

No processo de recriagdo da realidade através do radio intervém fatores como a
fugacidade da mensagem, o suporte exclusivamente sonoro para o transporte do contetdo, a
distdncia entre o emissor ¢ o ouvinte, ¢ as condigdes de recepcdo de um publico
indiscriminado. (FAUS BELAU, 1973, p. 177).

O presente trabalho apresenta o spot de radio de 30 segundos desenvolvido para a
campanha “Verdo Sem Nocao” da IT's. Realizada a partir de um briefing real, a produgao
integrou as atividades da disciplina Produ¢do Publicitaria em Radio, do Curso de
Comunicacdo Social — Publicidade e Propaganda da FURB — Universidade Regional de

Blumenau.

2 OBJETIVO

Diferentes modelos explicam como organizar e medir os objetivos publicitarios a
partir do comportamento do consumidor. Os modelos baseados na teoria da aprendizagem
explicam a atuagdo da publicidade em uma hierarquia ou seqiiéncia de efeitos de
comunicagdo, que situam as atitudes do consumidor em relagdo ao produto ou a marca nos
niveis cognitivo, afetivo e conativo. (GARCIA UCEDA, 2000).

Assim, as ac¢des publicitarias poderiam ser sintetizadas nas seguintes modalidades
de objetivos publicitarios:

- Objetivo publicitario de dar a conhecer a existéncia de um novo produto ou servigo
e informar suas caracteristicas. Trata-se de um objetivo situado no nivel cognitivo, que

busca criar o conhecimento do produto junto ao consumidor.
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- Objetivo publicitario de criar, manter ou melhorar a imagem da marca. Trata-se de
um objetivo situado no nivel afetivo, que busca gerar um conjunto de idéias, juizos e
atitudes favoraveis em relagdo ao anunciante.

- Objetivo publicitario de difundir oportunidades promocionais. Trata-se de um
objetivo situado no nivel conativo, que busca provocar a agao do consumidor.

A producdo do spot de radio para a campanha “Verdo Sem Nogdo” teve o objetivo
de informar os ouvintes sobre a importdncia e o dever de recolher o lixo a praia.
Sinteticamente exposta, a acdo buscou apresentar aos ouvintes a importancia de se preservar
a natureza para o futuro da beleza das praias.

Convém notar que o spot integra uma campanha publicitaria mais ampla, com mais
pecas radiofonicas, tais como, programetes, citagdes de patrocinio, unidade movel, além de

anuncios em jornais impressos, revistas, web e TV.

3 JUSTIFICATIVA

Os elementos que formam parte da linguagem radiofonica sdo: a palavra, a musica,
os efeitos sonoros e o siléncio. Cada um desses elementos expressivos ¢ em si mesmo
extremamente rico. Quando combinados, perdem a unidade conceitual, se exerce uma
interagdo modificadora, que d4 como resultado um novo conceito, o de linguagem
radiofOnica, cuja totalidade se percebe como algo superior a soma das partes. (PRADO,
1981, p. 33).

Ainda que a palavra ocupe uma fun¢do de grande relevancia, ndo se pode afirmar
que seja exclusivamente a parte mais importante da linguagem radiofonica. Palavras,
musicas, efeitos e siléncios resultam igualmente significativos. Todos sdo elementos
sonoros necessarios para potencializar as possibilidades expressivas do meio. (MERAYO
PEREZ, 2002, p. 63).

O discurso radiofonico possui regras e codigos de expressao proprios. A narrativa
radiofonica se diferencia da narrativa tradicional pelas particularidades que aponta Faus
Belau (1973, p. 116-121):

- Os processos de criagdo e de elaboragdo tém diferentes intengdes e sdo
condicionados por distintos suportes fisicos (no caso do radio, somente o som) e na forma
de execucao.

- O radio oferece possibilidades de expressdo distintas, porque seu texto ¢ escrito

para ser ouvido. A condi¢do ndo empobrece a narrativa radiofonica, mas sim incorpora
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elementos (como a musica, os efeitos, o siléncio, etc.), que ampliam as possibilidades
comunicativas e afetam a intencionalidade da mensagem.

- A forma de recep¢do da mensagem ¢ distinta: leitura versus escuta, olhos versus
ouvidos. De uma narrativa escrita se passa a uma narrativa falada, do campo visual ao
auditivo.

- As possibilidades de compreensdo ndo sdo as mesmas: a narrativa do radio ¢
fugaz, enquanto o texto impresso ¢ permanente, o que afeta a compreensdo da mensagem.

Nesse sentido, se pode dizer que a linguagem radiofonica se situa entre o texto
escrito e o oral, porque baseia a sua carga expressiva tanto na palavra como em outros
elementos sonoros e ndo-sonoros. A mensagem participa tanto das condi¢cdes de produgao
dos textos escritos como da forma dos textos falados e ndo lidos. (MARTINEZ-COSTA,
2002, p. 98).

Portanto, trata-se de um modo distinto de comunicar e, nesse contexto, se
desenvolve a linguagem radiofonica, padronizada em técnicas que facilitam a interagdo
entre o emissor e o receptor. O primeiro necessita conhecer as caracteristicas do suporte
para a eficicia da mensagem, o que significa a adequacdo do conteudo a estrutura (e vice-
versa), enquanto o segundo se encontra exposto a circunstancias fisicas que atuam sobre a
decodificagdo da mensagem.

O radio compete com outras atividades para captar a atencdo do ouvinte, o que
nem sempre ¢ possivel, pois hd ocasides em que o meio ¢ um mero ruido de fundo, ao qual
ndo se da muita atencdo. Em outras oportunidades, embora o ouvinte esteja atento, héa outras
barreiras de ordem fisica. Os motoristas, por exemplo, formam uma audiéncia relativamente
vigilante, mas no trafego ndo dispdem de condi¢des para reagir rapidamente ante uma
mensagem que necessite de uma resposta imediata, como no caso de uma pesquisa de
opinido.

O ponto de partida ¢ o fato de que o radio ¢ exclusivamente sonoro.
Diferentemente da televisdo, do cinema, das revistas, dos jornais, da Internet e da midia
exterior, o radio ndo tem imagens. O radio é um meio cego (MERAYO PEREZ, 1992, p.
20). Toda a sua possibilidade de comunicacdo se funda na capacidade de transformar a
realidade fisica em imagens mentais. Por esta razdo, Olmo (1998, p. 37) afirma que o radio
¢ 0 meio que permite ver com os ouvidos, enquanto Schulberg (1992, p. 5) define o radio
como “o teatro da mente”.

A palavra, o siléncio e as pausas criam um campo acustico imaginario, diferente

para cada ouvinte, de acordo com a sua capacidade de atencdo e abstracdo. Entre as
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caracteristicas do radio derivadas da sua linguagem, destacam-se a emog¢ado e a imaginagao
que desperta no receptor, o didlogo pessoal que desenvolve com o ouvinte, a escuta
compativel com outras atividades e a fugacidade das mensagens.

No radio, o locutor ¢ um amigo que aconselha, que fala no volume e no tom
adequados, o que estabelece uma audiéncia cativa e outorga a programacao radiofonica uma
aparente individualizagdo. Nesse mundo pds-midia de massa, o radio ¢ o “meio pessoal
definitivo”, como se refere Schulberg (1992, p. 1), ou o “mais pessoal dos meios de massa”,
como o chamam Russel e Lane (1993, p. 226).

Tais condigdes conformam algumas caracteristicas que distinguem o radio de
outros meios € que, em conseqiiéncia, impdem um marco proprio de funcionamento. Neste
caso, a estratégia criativa tem que se ajustar a ditas condi¢des para que o produto
radiofonico alcance o seu objetivo.

A primeira delas ¢ a expressdo dos conceitos e idéias com a maior brevidade e
precisdo, com clareza técnica e semantica, numa constru¢ao que reforce a apresentacdo da
informagdo e num estilo redundante que se contraponha a fugacidade da mensagem no
radio. (MARTINEZ-COSTA, 2002, p. 117-118).

Um total de 93% da populacdo brasileira possui aparelho de radio em casa (o que
corresponde a 175 milhdes de habitantes). Nas capitais, a presengca do radio ¢ mais
representativa no Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Porto Alegre e Sao Paulo.

Em pesquisa de audiéncia realizada pelo Instituto Ipsos Marplan, um total de 33
milhdes de entrevistados declarou que ouviu radio nos ultimos sete dias. A audiéncia das
emissoras de rddio FM ¢ mais de duas vezes superior a audiéncia das emissoras que
transmitem em OM. (ABERT, 2007).

De acordo com o perfil da audiéncia, o radio se destaca na faixa de publico que
pertence a classe C, entre as mulheres, os ouvintes com idade entre 12 e 24 anos € com 0
Ensino Médio completo. A presenca ¢ mais reduzida na classe DE, entre os ouvintes com
idade entre 55 e 64 anos, e na populagdo com ensino superior ou pos-graduacao.

O expressivo nimero de emissoras € a audiéncia massiva tornam o Brasil um dos
maiores mercados de rddio do mundo. De acordo com Moreira (2001, p. 15) apenas os
Estados Unidos se situariam a frente do pais quanto ao niimero de emissoras e lares com

aparelho receptor.
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4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Quanto a linguagem radiofonica, a produciao do spot radiofonico para a campanha
“Verdo Sem Noc¢ao” da IT's empregou os elementos palavra, fundo musical e efeitos
sonoros. A peca tem duracdo de 30 segundos e faz alusdo a acdo de conscientizagdo
ambiental da It’s em uma abordagem promocional da empresa. Desta forma, para que estas
acdes ndo caiam na rotina, busca-se uma aproximacao diferente, a fim de transmitir a idéia
de que lixo na praia ndo ¢ legal. Além de poluir a praia, o lixo polui o mar e interfere em
todo o meio ambiente do litoral.

O spot utilizou a técnica narrativa denominada dramatizagao (slice of life em ingl€s),
que se baseia na adaptagdo de situacdes da vida real e cotidiana. Em geral, a dramatizagao
explora a emocgao e o humor para gerar uma atitude favoravel do consumidor em relagao ao
anunciante. Constitui uma modalidade habitual na apresentagdo de spots.

A peca tem a participacdo de trés locutores-atores, dois deles envolvidos na pequena
dramatizacdo e um terceiro para a apresentacdo da mensagem principal, informando sobre a
campanha de conscientizacdo ambiental da empresa IT's.

Como fundo musical, emprega-se uma composi¢do de arquivo. O fundo musical
ajuda a despertar o interesse e a manter a atengdo do ouvinte. Além disso, funciona como
um elemento que auxilia na estruturacdo, no encadeamento e nas transicdes da peca
radiofonica.

Os efeitos sonoros incluem diferentes variedades de sons relacionados ao universo

da paisagem sonora, situando o ouvinte no local do fato (mar, ondas, gaivotas).

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

A pré-producao do spot envolveu a leitura e discussdo do briefing, com a busca de
informagdes adicionais sobre a empresa e o servigo na pagina da IT's na Internet. Em
concreto, o briefing do cliente solicitava a produgdo de um spot de 30 segundos para
veiculacdo estadual (PR e SC), divulgando a campanha de conscientiza¢do direcionada aos
veranistas para nao jogar lixo na praia.

A partir das informacdes disponiveis, partiu-se para o brainstorming € a criagao
coletiva da pega. Com tal fim, utilizou-se a técnica criativa denominada constelagdo
semantica, que consiste na associa¢ao de palavras e idéias de um mesmo campo de sentido.

As propostas mais consistentes levaram a reda¢ao de um texto apoiado numa dramatizagdo
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e numa estrutura circular, em que as informag¢des do principio e do fim da pega estdo
fortemente relacionadas entre si. No texto, houve preocupacdo de trabalhar com o humor
para ressaltar a importancia de preservar a natureza.

Concretamente, o texto ¢ o seguinte:

LOC1 JOAO, JOAO. TA PUXANDO, ACHO QUE DESSA VEZ ELE MORDEU A
ISCA!

LOC2 PUXA, PUXA..VAMOS, FORCA!

LOC1 OLHA LA... TA VINDO ... BUUUNITOO!!

LOC2 “OLHA, OLHA”. VOCE PESCOU UMA GARRAFA DE REFRIGERANTE!!! “TA
DOIDO”

LOC3 NAO DEIXE O LIXO NA PRAIA. A IT’S AJUDA VOCE A PRESERVAR A
NATUREZA!

PEGUE SUA SACOLINHA NA ENTRADA DA PRAIA E AO SAIR DEPOSITE
NA LIXEIRA. ALEM DE PRESERVAR VOCE AINDA GANHA BRINDES.

LOC1 PUXA, PUXA...

LOC3 IT’S — SEU VERAO NUMA BOA!!

Finalmente, o grupo fez a selecdo dos fundos musicais, dos efeitos sonoros e das
vozes para a producdo do spot. No processo de gravacgao do trabalho, utilizou-se a estrutura
do Laboratério de Audio da faculdade, de acordo com a seguinte configuragio: microfone
Electro Voice RE 27, mesa de dudio Yamaha 03D, microcomputador com placa de som
Delta 6/6 e software Sony Sound Forge 8.0. A fim de “limpar” e “encorpar’ as vozes, no
tratamento sonoro da peg¢a empregaram-se os processadores frack compresor, track
equalizer, track noise gate, entre outros.

A edicdo e a montagem da peca ocorreram no software Sony Vegas 7.0,
utilizando-se trés pistas (locugdo, fundo musical, efeitos sonoros). Nessa etapa dos
trabalhos, a principal preocupagdo foi com a clareza técnica, evitando-se uma poluicdo
sonora que dificultasse a compreensdo da mensagem. Apds a edigdo, as gravacdes foram

mixadas e masterizadas para execu¢ao em softwares de reprodugdo de audio.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo do presente trabalho constituiu uma valiosa experiéncia pratica na
produtiva de criacdo e gravacdo de um spot de radio. Nesse sentido, demonstra a
importancia do planejamento (a pré-producdo em suas multiplas etapas) como uma
condi¢do decisiva para o éxito do projeto.

Efetivamente, a natureza do briefing impds o desafio de muitas decisdes no curso

da realizacdo do trabalho. A mais emblemadtica foi a definicdo da estratégia criativa e a
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redacdo do texto, que implicaram na escolha da técnica narrativa e na definicdo dos
elementos da linguagem radiofonica que seriam incorporados a peca.

A avaliagdo do resultado do trabalho comprovou o acerto das decisdes. O spot
ficou leve e dinamico, gracas ao emprego da dramatizacdo e do humor, sem descuidar-se da

apresentacdo clara e incisiva da proposta de a¢do e conscientiza¢do da marca.
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