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RESUMO

O rédio € um meio de comunicacdo de massa que atinge um grande publico através do
aparelho de som e ultrapassa barreiras com o auxilio da internet. Ele possibilita que as
pessoas exercam outras atividades enquanto ouvem a programacdo da emissora. Dentre as
caracteristicas que sao atribuidas ao radio esta a possibilidade de o ouvinte criar imagens para
aquilo que escuta. Por isso, a publicidade radiofonica deve ser planejada para atrair a atencao
do ouvinte. Neste sentido, o presente trabalho aborda os comerciais radiofénicos a partir do
seguinte questionamento: como sdo 0s materiais publicitarios utilizados pelos patrocinadores
do programa Momento Informacdo da Radio Tirol FM? Como objetivo geral, buscou-se
verificar os constituintes das mensagens publicitarias dos anuncios do referido programa. Os
objetivos especificos foram desenvolvidos com o proposito de identificar os anunciantes do
programa; mapear o aproveitamento comercial do Momento Informacéo; e caracterizar as
mensagens publicitarias dessas empresas. A pesquisa é quantitativa e qualitativa, de carater
exploratorio e descritivo, viabilizada através de uma pesquisa bibliografica e documental. O
trabalho analisou as pecas publicitarias que sdo veiculadas durante o programa Momento
Informacdo da Radio Tirol FM de Teutdnia. Nos resultados verificou-se que a maioria dos
anuncios tem um padrdo semelhante e com pouca variacdo de uso dos elementos de
persuasao, formatos e técnicas de abordagem.

Palavras-chave: Radio. Propaganda. Aproveitamento comercial. Persuasao.
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1 INTRODUCAO

Para que uma empresa tenha sucesso nas vendas do seu produto ou servico é preciso
que a publicidade da mesma seja bem planejada, transmitindo uma mensagem atraente ao
consumidor, independentemente do meio de comunicagdo utilizado. Hoje, somos
sobrecarregados de anincios a nossa volta, seja no radio, na televisdo, com materiais graficos,
em redes sociais, entre outros. A situacdo fica ainda mais complicada quando pensamos no
meio radio, uma vez que temos varias limitacdes nele, como o fato de ndo ter a imagem do
produto e do curto espaco de tempo da mensagem radiofénica, a qual tem duragdo média de
30 segundos. A publicidade radiofénica mexe com a imaginacdo do ouvinte e, por isso, para
obter a atencdo do consumidor, é preciso que a abordagem do material publicitario seja bem

planejada.

A presenca do meio radio na vida do brasileiro é evidente. Segundo a Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2013-2014), 85,7% dos lares do Rio Grande do Sul possuem radio. Ele esta constantemente
presente no dia a dia das pessoas, seja em casa, no carro ou em uma loja. Porém, muitos
empresarios ndo compreendem a importancia da midia no radio por, muitas vezes, ndo
conseguir mensurar o0s resultados desse meio de comunicagéo. Por isso, mesmo neste caso, é
necessario orientagdo e conhecimento para que a empresa saiba como realizar o planejamento
de midia com um material atrativo e que atinja 0s objetivos estabelecidos, uma vez que o

resultado da publicidade radiofénica nem sempre é imediato.

O anudncio no radio pode ser realizado através do texto ao vivo, falado pelo préprio

locutor da emissora; o spot, que é o comercial gravado; e o jingle, a musica sobre determinada
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loja ou produto. O material pode ainda ser de cunho institucional ou promocional. Além disso,

as empresas podem conciliar os patrocinios mesclando as formas de realizar o andncio.

No municipio de Teutonia, 0 meio radio faz parte do dia a dia dos habitantes. A cidade
de 30.518 habitantes (IBGE, 2016) possui trés emissoras de radio FM: Germania, Popular e
Tirol. Além desse meio, as pessoas da cidade ainda tem acesso a informacGes e publicidade
em dois jornais locais com circulacdo semanal: a Folha Popular e o Informativo; além de uma
sucursal do Jornal A Hora, de Lajeado, o qual circula de ter¢a a domingo. H& ainda os jornais
mensais das cooperativas Languiru e Certel, que sdo disponibilizados aos associados da
cidade com informacdes relativas as empresas e o Informe da Camara de Inddstria e
Comércio (CIC) de Teutodnia entregue aos associados. O Bairro Canabarro também conta com
um painel eletrdnico localizado préximo a um semaforo no qual as empresas da cidade podem

veicular seus materiais publicitarios.

1.1 Problema de pesquisa

A partir desse contexto, o objeto de estudo deste trabalho é a publicidade no meio
radio. Diante das varias oportunidades que as marcas tém de anunciar na cidade, este trabalho
de concluséo de curso busca responder a seguinte questdo: como sdo 0s materiais publicitarios

utilizado pelos patrocinadores do programa Momento Informacao da Tirol FM?

1.2 Objetivo geral

Verificar os constituintes das mensagens publicitarias dos anuncios do programa

Momento Informacéo.

1.3 Objetivos especificos

a) Identificar os anunciantes do programa Momento Informacéo;

b) Mapear o aproveitamento comercial do programa Momento Informacéo;
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c) Caracterizar as mensagens publicitarias dessas marcas/empresas.

1.4 Justificativa

Através deste trabalho é possivel identificar aspectos relativos a elaboracdo de um
anuncio radiofonico, bem como as vérias maneiras de informar um comercial neste meio de
comunicacdo. Nesse documento, em especial, sdo analisados os anunciantes do programa
Momento Informacdo da Radio Tirol de Teutbnia. Também é possivel verificar as
possibilidades de andncios nesse programa ou, ainda, espacos na programagao em que novos
formatos de publicidade podem ser inseridos.

A partir de minha vivéncia profissional, observo que em Teutdnia varias empresas ndo
tém contratos com agéncias de publicidade para a elaboragédo do seu material radiofonico,
sendo o proprio empresario ou o representante da emissora o responsavel pela criacdo do
anuncio. Dessa forma, o assunto desse trabalho interessa a todos os envolvidos com o
material: na elaboragéo, producdo ou planejamento e veiculacdo do comercial, mesmo que
seja um publicitario, integrante de uma agéncia de comunicacdo, dono de emissora de radio,
radialista, jornalista ou empresario, visto que todos tém como meta que o material de radio

tenha sucesso e alcance 0s objetivos estabelecidos em seu planejamento.

Ainda avalio que, muitas vezes, o comercial é produzido e gravado na propria
emissora e por seus locutores. Assim, os apresentadores dos programas sdo também os
locutores comerciais. Nesse sentido, € preciso que se estabeleca alguma forma de quebrar a

linearidade causada entre a locucéo e o break comercial.

Em adicdo, como estudante de Jornalismo observo que jornais, radios e agéncias de
publicidade estdo cada vez mais em busca de jornalistas que possam contribuir na elaboracéo
dos textos midiaticos que serdo incluidos em comerciais de radio, banners e demais materiais.
Ou seja, € mais uma area em que o jornalista pode exercer a sua profissdo, ser revisor ou
ainda redator publicitario. Além disso, publicitarios e jornalistas tém objetivos em comum
quando se trata de divulgar ideias e produtos, um com foco informativo e outro comercial, e

também na midiatizacdo de processos.
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Na sequéncia deste trabalho, o referencial tedrico apresentard a historia do surgimento
do rédio e da publicidade radiofonica, além dos elementos componentes do spot e os formatos
de comunicacdo da mensagem. Apo0s, sera detalhada a metodologia utilizada e realizada
analise do spot das empresas, das quais avaliamos suas linhas criativas, elementos que o
compdem e os formatos de antncio. Por fim, as consideraces finais desta monografia trazem

uma avalia¢do da autora quanto aos resultados da anélise.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para abordar a fundamentacdo tedrica, neste capitulo sdo apresentados os principais
conceitos de autores sobre elementos e linguagem do meio radio; publicidade, propaganda e

anuncios radiofonicos; método de elaboracdo dos anuncios e seu aproveitamento comercial.

2.1 A linguagem do meio radio

A seguir apresenta-se uma breve contextualizacdo do radio e do andncio no Brasil,

bem como sdo descritas as caracteristicas do meio radiofonico.

2.1.1 Contextualizacao do radio e do anuncio no Brasil

Em seu principio, o radio era um equipamento de elite, devido ao seu alto custo de
aquisicao e por ser um aparelho importado. Dessa forma, sua programacgéo era composta por

Operas e materiais, como palestras, condizentes com o0s interesses desse publico.

O radio comecou sua transformagdo para um meio de comunicacdo de massa apenas
na década de 1930. Conforme Barbosa Filho (2003), o primeiro documento sobre
radiodifusdo é de 1931, no qual os anuncios sdo citados como garantia de sobrevivéncia da
emissora. Segundo Cyro (2005), a pratica de realizar anuncios surgiu em 3000 a.C., quando

comerciantes divulgavam seus produtos com cartazes.
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Historiadores acreditam que os babil6nios, que viveram onde hoje é o Iraque, foram
os primeiros a fazer aniincios. Nos cartazes que penduram nas portas de seus
comércios, usavam simbolos para representar os produtos que queriam promover.
Em 1500 a.C, no Egito, pagavam para que pessoas anunciassem, aos gritos, a
chegada de mercadorias trazidas por navios cargueiros (CYRO, 2005, p.169 e 170).

Ao massificar-se, a industria e 0 comércio observaram que o radio era um meio eficaz
para incentivar o consumo. Sendo assim, as programacgOes radiofonicas passaram a ser
definidas por eles. Nas palavras de Barbosa Filho (2003, p. 41), “¢ a publicidade que forja as
radios a se organizarem como empresas, na disputa que vai, gradativamente, acirrando-se”.
Neste contexto, surgem as defini¢des de cargos e funcdes dos funcionarios da emissora para

que ela deixe de ser uma atividade amadora.

A chamada fase do ouro do radio brasileiro acontece em 1940, quando o radio atinge
seu apogeu, conquistando o sucesso e uma grande audiéncia. Nesta fase a programacédo das
emissoras j& era voltada ao entretenimento, com o predominio de radionovelas, humor e
programas de auditério. Barbosa Filho (2003, p. 43) aponta que ¢ nesta fase que “o radio
brasileiro foi encontrando a si préoprio, definindo sua linha de atuacdo e assumindo um papel

cada vez mais importante na vida politica e econdmica do Pais”.

Assim sendo, ainda nos dias de hoje a afirmacdo de Roquette-Pinto (apud
FERRARETTO, 2001, p. 97) continua valida: “O radio é o jornal de quem ndo sabe ler; é 0
mestre de que ndo pode ir a escola; é o divertimento gratuito do pobre; é o animador de novas
esperancas; o solador do enfermo; o guia dos sdos, desde que realizem com espirito altruista e

elevado”.

Hoje, o radio € um meio de comunicagdo que ultrapassa fronteiras, que faz companhia
e informa o ouvinte. Ao mesmo tempo em que divulga marcas e produtos, oferece uma gama
enorme de programas de entretenimento, informacgdo e masicas, além de servigos de cunho

social e comunitario.

Na préxima secdo sdo descritas as caracteristicas que definem o radio como um meio

de comunicac&o rapido, de baixo custo e regionalizado.
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2.1.2 Caracteristicas do radio

O rédio é um meio de comunicacdo de massa, universal e sem fronteiras, que percorre
0 mundo por meio de ondas eletromagnéticas e também via internet através dos streamings.
Seu aparelho é portéatil e suas informacgdes e programacdo sdo ageis e ecléticas. Para té-lo
como companheiro € preciso apenas uma acdo: ouvir. Ele é rapido na comunicacédo de fatos
recentemente ocorridos e eclético em seu contetdo, uma vez que mescla informacéo, mdsica,
religido, futebol e pode ser ouvindo enquanto a pessoa realiza outras atividades. Cyro (2005,

p. 163) complementa:

O radio é um veiculo de comunicacdo de massa que por meio de ondas
eletromagnéticas atinge um publico numeroso, an6nimo e heterogéneo. Sua
audiéncia é formada por um nimero consideravel de ouvintes por ter a possibilidade
de atingir uma extensa area de cobertura. O ré&dio sé é limitado pela poténcia dos
transmissores e pela legislacéo, que determina sua frequéncia, amplitude e poténcia.

Com base nos estudos de McLeisch (2001) o radio forma imagens. Ele mexe com a
imaginagdo do ouvinte, independentemente da atividade que este estiver exercendo. E essa
imaginacdo varia de ouvinte para ouvinte, uma vez que cada um interpreta de uma forma
diferente e de acordo com as sensacdes e conhecimento de mundo ja vivenciado por ele,
aliado a entonacdo do locutor de radio ou elaboracdo do texto que despertard a emocao e

imaginacao do ouvinte.

Os efeitos sonoros da sonoplastia também estimulam a imaginacao: masica e ruidos
podem caracterizar personagens, desenhar lugares e criar ambientes imaginarios. O
som, associado a fala, faz com que o publico consiga ver o que estd sendo
transmitido. Cada um imagina como quiser: essa é a grande riqueza do radio
(CYRO, 2005, p. 163 e 164).

Esse meio de comunicacdo fala para milhdes de pessoas de forma individualizada,
Vvisto que o ouvinte muitas vezes estd sozinho ou utilizando fones de ouvido, porém varios
individuos estdo sintonizados na mesma estacdo, que da mesma forma é envolvente. Outra
vantagem é o uso de uma unica linguagem - o som -, mexendo com o sentido da audicdo e
sem a necessidade de leitura por parte do publico, o qual ndo precisa ser alfabetizado e pode
ser de diferentes idades e classes sociais. Ja o aparelho de radio tem um valor comercial baixo
para ser adquirido pela populacdo em relacdo a outros eletrénicos (McLEISCH, 2001). O
rddio tem baixo custo tanto para a emissora, em sua producdo, quanto para o ouvinte, na

recepcao.
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Cyro (2005) diz que o radio proporciona para 0 ouvinte a sensacdo de relaxamento,
reduz o sentimento de soliddo, estimula o interesse, promove a criatividade, satisfaz
necessidades de educacdo formal e informal, orienta o comportamento social, auxilia nos
contatos pessoais e capacita os individuos a tomar decisfes. O radio atua como multiplicador
de informacdes referentes a servigos, produtos e empregos, contribui para a cultura artistica e
intelectual, divulga ideias, crengas e valores, expondo temas e promovendo o debate social.

O radio tem ainda como caracteristica a regionalizacdo, uma vez que o publico
interage com a emissora e seus locutores com pedidos musicais, informac6es de transito e até

mesmo na identificacdo do sotaque da regido em que moram.

Ogden e Crescitelli (2007) elencam que entre as vantagens do radio ainda estdo a
relevancia local demograficamente e a flexibilidade com que as mensagens podem ser
alternadas pelo anunciante. Ele tem a possibilidade de alterar sua midia até o altimo minuto
antes da veiculagdo do seu anincio. Porém, os autores apontam como desvantagem o curto
tempo de vida dos comerciais e a possibilidade de haver um publico segmentado, devido as

varias estacdes de radio.

Embora nos Gltimos anos varias novas tecnologias tenham surgido, o radio continua
sendo um veiculo que se adapta para entreter, informar e persuadir um receptor cada vez mais
dindmico (SILVA, 1999). Ele esta presente também em aplicativos para celulares, ou seja,
esta ainda mais portatil, para que a pessoa ndo deixe de ouvir seu programa favorito, além de
estar presente nas redes sociais, tendo assim um contato direto com o seu publico. Nas
palavras de Ferraretto (2014, p. 25):

Possibilitado pela transistorizagdo — com o radinho de pilha acompanhando o
ouvinte, aparelho que na contemporaneidade di lugar ao celular — a escuta
individual e em paralelo a outras atividades substitui a escuta coletiva e concentrada
dos tempos dos grandes receptores valvulados que ocupavam espaco central na
residéncia dos ouvintes.

Por isso, o radio € um meio em que 0 ouvinte precisa estar atento ao que ele diz para
ndo perder a informacdo e a emissora deve encontrar diversas maneiras para atrair a sua
atencdo. Diferente do jornal, no radio ndo ha como deixar a informacdo para ler depois.

Aquilo que estiver sendo dito no aparelho precisa chamar a atencdo do ouvinte, que deve
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entender e assimilar a mensagem. SILVA (1999) cita Werner Klippert dizendo que “o que no

radio ndo tiver voz nao existe”.

Nesta secdo observo que o radio é um meio de comunicacdo de facil acesso, que fala
para milhdes e também individualmente. O ouvinte o considera um companheiro diario,
identifica-se com o programa e o locutor, interagindo e participando da programacdo da
emissora. Hoje, a interacdo com este veiculo de comunicacdo tornou-se ainda mais facil

através do celular e da internet.

2.2 Publicidade e propaganda radiofénica

Nesta sessdo sdo detalhados os objetivos publicitarios do meio radio e os elementos

que compdem a midia radiofénica.

2.2.1 Objetivos publicitarios do meio radio

Segundo Corréa (1998), a propaganda tem trés necessidades basicas: difundir
determinada marca, persuadir o consumidor e motiva-lo para a acdo da compra. J& no meio
radio, um dos principais objetivos é manter a fidelidade do ouvinte para assim manter seus
anunciantes e propiciar resultados satisfatorios a eles. Nesse sentido, é preciso que 0 meio
radiofonico avalie a forma como as mensagens publicitarias sdo transmitidas e conheca

fatores que indicam a sua eficacia ou ineficacia.

Além de seduzir o maior nimero de ouvintes — com programac@es especializadas,
qualidade sonora e capacidade de alcance — o radio deve conquistar 0 anunciante.
Para tanto, basta que 0 meio proporcione ao anunciante o retorno que este espera do
investimento em compra de espagos publicitarios. Em outras palavras: é
fundamental que, enquanto midia publicitéria, o radio cumpra o seu papel de chamar
a atencdo do ouvinte, envolvé-lo com a mensagem e estimula-lo a fazer algo que se
alinhe aos objetivos de mercado do anunciante — geralmente adquirir um produto ou
servigo (DANTAS, 2006, p. 3).

A eficécia dessa forma de andncio pode ser mensurada através de alguns parametros
como a avaliacdo do cliente sobre o resultado de uma campanha; a visdo dos publicitarios ao
criar a peca; pelos produtores de audio no desempenho das gravacdes e no tratamento artistico

dela; e a resposta do ouvinte de radio que reage diante da mensagem de forma negativa,
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positiva ou neutra. Quando a peca publicitéria de rddio empolga os publicitarios, anima os
clientes e seu departamento de marketing na analise dos resultados, estimula os produtores de
audio e excitam os ouvintes, € porque a midia radiofénica conseguiu atingir aquilo que se
espera: uma reacdo satisfatoria propiciada a partir da correta aplicacdo dos seus elementos
persuasivos (DANTAS, 2006).

Resumidamente pode-se dizer que o objetivo de qualquer anunciante € conquistar o
aumento das vendas, valorizar a marca da empresa e melhorar a sua comunicagdo com

clientes e fornecedores. Da Silva (2012) exp0e que:

Para manter-se na disputa pelas verbas publicitarias, este meio (radio) precisa
demonstrar e provar resultados como qualquer um e, para isso, um dos fatores é a
criacdo de anuncios mais eficazes para o convencimento, ou persuasdo, do ouvinte
de réadio. Esta situacdo exige, dos profissionais e dirigentes deste meio de
comunicacgdo, dedicacdo aos aspectos que podem impulsionar, ou potencializar, o
investimento feito na propaganda radiofonica (DA SILVA, 2012, p. 12 e 13).

Segundo Sampaio (1995), nos Estados Unidos a propaganda é dividida em trés
aspectos: advertising, publicity e propaganda. A primeira refere-se ao anincio comercial que
visa promover o consumo de bens e utilidade publica. A segunda diz respeito a informacao
divulgada editorialmente, cujo anunciante ndo paga pelo espa¢o. Ja a propaganda trata da

disseminacéo de ideias religiosas, politicas ou ideoldgicas.

No Brasil utilizamos apenas os termos publicidade e propaganda. A publicidade
recebe adjetivos para se diferenciar em utilidade publica, propaganda politica, publicidade
editorial, entre outros. A denominacdo de propaganda é a divulgacdo de produtos e servi¢os
de maneira comercial. Cyro (2005, p. 169) explica que os anuncios “sdo mensagens
elaboradas para vender ou promover um produto ou ideia”. Da mesma forma, o anlincio
publicitario no radio é um espago adquirido para que a marca ou empresa divulgue seu

material.

A publicidade e a propaganda trabalham com a criatividade, raciocinio, arte, cultura,
psicologia, tecnologia e tem grande poder de persuasdo. A publicidade no radio, quando
produzida com eficacia, transmite ao ouvinte informacdo e até mesmo descontracdo. Ela deve
fazer coisas diferentes, inesperadas, despertar a atencdo das pessoas, explicar as vantagens do

produto, informar seu diferencial, estimular a motivagcdo para a compra e ter apelo a
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idealizacbes e sonhos. Silva (1999) descreve que o objetivo da publicidade radiofénica é
modificar a percepgédo do ouvinte para que ele deixe de ouvir e passe a escutar.

Dessa forma, é fundamental para uma campanha publicitéria radiofonica que ela seja
escrita para os olhos (DA SILVA, 2012). A representagdo sonora precisa mexer com a
imaginacdo do ouvinte e implicar numa construcdo imaginaria. A publicidade é importante
para a rapida penetracdo de um produto no mercado e para manter a imagem da marca.
Consciente ou inconscientemente, as pessoas reconhecem que 0s produtos anunciados
oferecem mais seguranca do que aqueles que n&o realizam acgdes de publicidade. Contrapondo
Cyro (2005), que afirma que os anuncios sdo elaborados para vender um produto, Gracioso
(1997) diz que a propaganda pode ser responsavel por apenas uma premissa: “criar na mente

do consumidor o desejo de ter o produto ou servigo a venda”.

Gracioso (1997) afirma ainda que a propaganda nao deve iludir o consumidor criando
falsas expectativas, uma vez que ele ndo voltara a adquirir o produto. Também nao se pode
esperar um milagre. A propaganda cria condi¢fes para que o aumento das vendas ocorra, mas

isso depende de outros fatores como produto, preco e distribuicao.

O rédio permite ainda que a propaganda seja ajustada de acordo com a necessidade:
acOes da concorréncia; periodos do dia; condicbes do tempo; eventos ou datas especiais.
Carrascoza (2003) diz que a mensagem publicitaria deve acompanhar o tempo presente, ser

atual projetando o futuro. O autor compara 0 anuncio a uma noticia:

Se muito ou pouco veiculada, uma mensagem publicitaria perde sua atualidade em
tempo reduzido. Ela é sempre criada para o presente, a semelhanca da noticia,
embora, como discurso deliberativo, na categorizagdo de Aristoteles, opere
objetivando uma acdo futura, pois € uma forma de aconselhamento. Se seus apelos
ndo se mantém up-to-date, mesmo servindo-se de eventos do passado, a propaganda
esta condenada ao esquecimento e caduca no préprio momento de nascer
(CARRASCOZA, 2003, p. 56).

O sucesso de uma peca publicitaria radiofénica esta na adequagdo ao meio de
comunicacdo e na apropriacdo dos seus elementos constituintes. Da Silva (2012, p. 5)
esclarece que “ndo ha davida: o caminho para o fracasso ¢ repetir, no radio, os textos feitos

para televisao”.
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Portanto, a elaboracio da propaganda pode variar de simples a complexa. E possivel
procurar o veiculo de comunicagdo ja com um texto elaborado para divulgagdo e solicitar a
sua publicacdo. Empresas menores ou pessoas fisicas geralmente se utilizam desse meio mais
simples de realizagdo do anuncio, uma vez que a publicidade mais complexa envolve, além da
empresa, uma agéncia de comunicacao e fornecedores. Assim, a complexidade do processo de
publicacdo de uma propaganda vai depender do grau de dificuldade das mensagens, do nivel
de interesse do consumidor e da quantidade de pessoas que precisam ser atingidas
(SAMPAIOQ, 1995).

Para a criacdo de um texto radiofonico deve-se usar a linguagem coloquial (como uma
conversa do dia a dia), frases curtas e faceis de entender, repetindo-se as informacgdes para
fixar aquilo que estiver sendo comunicado e mexendo com as emogOes do ouvinte. Silva
(1999) esclarece que ao se elaborar uma mensagem publicitaria, o texto deve ser estruturado a

partir de frases concisas, de forma atraente, clara e persuasiva.

Para as técnicas de redacdo de texto verbal-escrito radiof6nico, a coordenagdo é um
recurso que permite que cada ideia seja desenvolvida em uma sentenca, conferindo
fluidez e ritmo ao texto, e que promove uma maior facilidade de entendimento por
parte do ouvinte (SILVA, 1999, p. 51).

O ritmo de fala também deve estar presente e ser considerado quando da elaboracdo do
texto. Em média, um spot publicitario tem 30 segundos de duracdo, portanto, € neste curto
espaco de tempo que se deve articular conceitos e ideias sobre um produto, servi¢o ou

instituicao.

Reis (2006) avalia que existe uma forte relacdo entre o conteudo e o formato da

propaganda. Assim, ela é composta pela:

Estratégia publicitaria (definicdo do objetivo do anunciante e do teor do anincio), o
planejamento de midia (veiculagdo do andncio nos meios adequados para o
anunciante e para o publico) e na producdo da mensagem criativa (concepgao e
realizagdo do anuncio de acordo com o conteido publicitério (REIS, 2016, p. xx).

Na préxima secdo sdo detalhados os elementos que compreendem o ré&dio e que fazem
com que o ouvinte imagine a situacdo relatada pelo locutor, uma vez que, apesar de nao
possuir imagem, tem uma série de subsidios que o compdem para estimular e prender a

atencdo do ouvinte.
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2.2.2 Elementos do radio

O radio possui varios subsidios que podem ser utilizados em sua programacédo e que
instigam o ouvinte. E importante que esses estimulos atinjam o publico nos primeiros
segundos em que a mensagem for veiculada. Sao estratégias para que o ouvinte continue
prestando atencao no que ¢ dito. Soares (2006) afirma que “se a atengdo nao for capturada nos

primeiros segundos, a eficacia da mensagem estara comprometida”.

Ele classifica as principais formas de atracdo do material radiofénico como:
introdugdes musicais (trechos de musicas que indicam o clima da mensagem e o tom que ela
vai ter); vocativos (termos usados para chamar a atencdo de alguém); efeitos sonoros (gritos,
efeitos de impacto, entre outros); siléncio; afirmacdes de verdades absolutas (frases com baixo
nivel de questionamento); conflitos; interrogacGes; promessas; e ordem (SOARES apud DA
SILVA, 2012).

Assim, os criadores, editores, locutores e profissionais do radio devem estar atentos
aos mecanismos de persuasdo, bem como as opcGes e elementos de criacdo e contextos que
podem ser utilizados. Ferraretto (2014, p.32) classifica como um bom profissional de radio
aquele que “parte de um conceito em relagdo ao que pretende produzir e, com base nessa
definicéo, planeja e executa o seu produto, tendo claro o papel de cada elemento de linguagem

em relacdo aos objetivos pretendidos”.

A linguagem no radio tem sua base em quatro elementos: a) palavra: a voz tem
variacdes, tons e precisa passar a mensagem com clareza, de forma objetiva e condizente com
a locucdo de radio; b) masica: da ritmo ao texto; c) efeitos sonoros: auxiliam na criagdo de um
cenario na mente do ouvinte; e d) siléncio: sugere a criacdo de uma imagem auditiva, ele fala
por si s0. A escolha desses elementos varia conforme o resultado que se deseja obter e o
objetivo de fazer com que o ouvinte entenda a mensagem de forma clara (CYRO, 2005). A

seguir, cada um destes elementos é detalhado.



21

2.2.2.1 Voz

O locutor de radio utiliza a voz e a palavra para conversar com seu publico. Portanto, o
radialista deve pensar sempre em transmitir a informagéo com clareza, pensando como se
fosse o0 outro que esta ouvindo. McLeish (2001) é enfatico ao dizer que, independentemente

da entrevista ou 6tima redacdo de texto, se a apresentacao for mal feita, esta sera um fracasso.

Assim sendo, a forma de locucdo e a palavra tem papel fundamental em qualquer
material que for veiculado. Séo elas que fazem com que o locutor passe a ser um amigo
“atencioso, informativo e prestativo do ouvinte” (McLEISH, 2001, p. 89). A voz transmite
emocdes a quem esta do outro lado do radio. E através da palavra e da entonacio de voz do
locutor que o ouvinte desenvolve a imaginagdo sobre aquilo que é dito. Cyro (2005) atesta
gue quanto mais convincente e realista for a emocéo expressada pelo locutor, maior o impacto
que causara no ouvinte: “Um locutor pode emocionar seu ouvinte apenas pela maneira como
interpreta um texto ou pela forma como constréi uma ideia. O sentimento de impacto gerado
no ouvinte serd diretamente proporcional a maneira como o comunicador exterioriza as
emocdes” (CYRO, 2005, p. 163 e 164).

A velocidade de leitura varia de acordo com o estilo da emissora, 0 programa que é
executado e o material que € transmitido. A locucédo deve ter énfase vocal, ritmo e pronuncias
corretas para que ndo seja monétono, regular, repetitivo e macante. Além disso, pode ser
executada com alguma trilha ou efeito sonoro. Ferraretto (2014) destaca que “a
expressividade ndo se limita, no entanto, ao sentido em si do vocébulo, mas se ampara a
forma como se da a sua emissdo, podendo ganhar ainda mais for¢a quando associada a outras

manifestagdes da voz como o choro, o grito ou o riso” (FERRARETTO, 2014, p 32).

Por isso, o locutor precisa demostrar expressividade em sua locucdo. Do contrario, 0
ouvinte podera trocar de dial. Assim, as vozes dos comerciais de radio também s&o variadas,
para que ndo pareca se tratar de apenas um locutor falando de varios produtos e marcas, além

de estar apresentando o programa.

Na criacdo de um comercial de radio, a voz escolhida deve ser utilizada de forma
correta, com a qual a apresentacdo reforce o contelddo da mensagem. A voz pode ser de

entonacdo seria, caricata, cantada, descontraida, entre outras opgdes, desde que combine com
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a mensagem que se quer transmitir. E recomendado que atores profissionais sejam contratados
para a execucdo da peca. Apesar de cobrarem um valor alto pelo servico, eles possuem maior
pratica e assim superam a qualidade de producéo dos locutores da propria emissora, além de
destacarem-se na programacdo por se tratar de outra voz no break comercial da radio.
McLeish (2001, p. 101) entende que o ator especializado na producdo de materiais

radiofdnicos tem uma maior compreensao de quando utilizar determinado elemento de &udio:

Eles tém maior flexibilidade, amplitude de voz e, acima de tudo, sdo mais
“produziveis”. Uma vez que entendem o que vocé quer, artistas treinados produzirdo
resultados coerentes — e vocé certamente precisara disso muitas vezes, pelo menos
para acertar as inflex6es e o timing, efeitos e musica.

Silva (1999, p. 63) explica que com o passar dos anos determinadas qualidades de voz
foram escolhidas como modelo de locugéo para determinados produtos e marcas, uma vez que
estdo “diretamente conectadas com o tema publicitario — seu tema e sua marca — ou com 0

publico-alvo do produto tratado”. Ela complementa dizendo que:

No entanto, outras qualidades que escapam a convengdo estdo focadas na
performance da voz. N&o tratam nem do tema publicitario e nem do seu publico-
alvo, mas tocam seu ouvinte atraves de qualidades materiais da voz performatica,
proporcionando o despertamento da escuta [...] (SILVA, 1999, p. 63).

Segundo Ferraretto (2014), a locucdo de réadio pode ser classificada quanto aos
atributos e caracteristicas da voz. A intensidade e performance da locucdo pode ser forte ou
fraca, de qualidade e timbre agradavel, abafada, nasal, irritante, entre outros. A locucdo
masculina é associada a uma altura grave, enquanto a locucao feminina tende a ser associada
a uma altura aguda. Além disso, tem seu discurso dividido de acordo com a sua finalidade:
expositivo (com dados concretos), programatico (que da continuidade narrativa), descritivo
(que detalha cendrios e personagens), narrativo (detalhando acbes de tempo e espago),
emotivo (indicando o estado de &nimo do personagem) e argumentativo (defendendo ideias e

opinides).

2.2.2.2 Musica

A musica faz parte do conteddo da programacédo do radio e atua como linguagem de

réddio quando associada a uma mensagem. Ela “desperta e aproveita as profundas emogdes do
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subconsciente” e por vezes ¢ utilizada de maneira incorreta ou em excesso (HAUSMAN,
2010, p. 236). O autor diz que “a musica, da mesma forma que qualquer outro elemento de
producao, precisa sustentar o tema”, sem destoar da mensagem. Também deve ser utilizada

com um proposito e para criar clima, além de combinar com a programacao da emissora.

A partir dos estudos que Silva (1999) realizou com base em Kaplun (1994), a musica,
quando utilizada como trilha sonora, serve como complementacdo, intensificacdo ou
estruturacdo da acdo que é falada. Assim sendo, ela tem dois objetivos: descrever e expressar.
Ao descrever, a trilha sonora tem o objetivo de situar 0 ouvinte quanto ao espago e tempo em
gue acontece a acdo. Quando utilizada para criar um clima ou caracterizar um personagem, a

musica tem o objetivo de expressar e causar determinado impacto.

A trilha sonora de um comercial ou de identificacdo de determinado programa de radio
pode ser produzida com exclusividade para a marca anunciante, fazer parte do banco de midia

da emissora ou ainda ser a melodia do jingle da empresa anunciante.

Dessa forma, a musica pode ser pesquisada no acervo musical da emissora, 0 qual a
radio paga mensalmente pelo direito de execucdo e utilizacdo. Ja o needle drop é
costumeiramente utilizado em estidios de produtoras, uma vez que, nesses casos, a licenca
musical é adquirida apenas para utilizacdo de um trecho da musica. A trilha sonora pode ser
também um fundo musical fornecido por um patrocinador nacional, o qual possui melodias e
jingles criados especificamente para sua marca e que séo cedidos para que seus representantes
locais o utilizem. Porém, ha ainda a possibilidade de a musica ser original e composta

especialmente para determinada marca (HAUSMAN, 2010).

Importante salientar que antes de utilizar uma musica famosa como fundo musical de
um comercial radiofénico é preciso obter uma autorizacdo, caso ela ndo seja livre de direitos
autorais. Além disso, Hausman (2010, p. 241) alerta que ¢ preciso tomar “cuidado ao usar
vocais como fundo para uma locugdo produzida”. A letra da musica, bem como a locugdo
podem confundir o ouvinte e ocasionar o desentendimento da mensagem. McLeish (2001)
recomenda: “No contexto de um comercial de radio, a musica deve produzir o efeito que vocé
quer — imediatamente. Se estiver em davida, toque-a para um colega e pergunte “o que isso o
faz lembrar”.” (McLEISH, 2001, p.103).
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Portanto, a melodia que acompanha a locucéo do texto deve ser condizente com o que
ele expressa, ter um ritmo que combine com a velocidade de leitura e transmitir um sentido
cultural correto, de acordo com a regido em que é realizado o anuncio, o publico que se quer

atingir e 0 momento retratado, como por exemplo: festa junina, Natal, entre outros.

2.2.2.3 Efeitos sonoros

Trata-se da parte estética do spot de radio. Porém, o efeito sonoro pode ser usado
ainda durante toda a programagdo da emissora, em reportagens e programas. Os efeitos
complementam aquilo que o texto diz e ajudam a dar énfase em determinada parte da fala.
Eles captam a atencdo do ouvinte através da imaginacdo, uma vez que o barulho faz com que
a imagem desse som surja em seu pensamento. McLeish (2001, p. 146) afirma que os efeitos

“avivam a memoria e criam imagens”, porém a sua concepg¢ao demanda tempo e criatividade.

Essas coisas exigem tempo e esforgo e, se forem exageradas, o programa sera
prejudicado, assim como acontece com qualquer outro cliché. Mas quando utilizadas
ocasionalmente, de modo apropriado e com imaginagédo, o programa deixara o lugar
comum para ser lembrado (McLEISH, 2001, p. 146).

O efeito sonoro da clima e, se usado corretamente, agrega contetido. Ele economiza
tempo, palavras e reforca as mensagens dramaticas. S8o utilizados para identificar o local
onde acontece a situacdo retratada no andncio e a sensacdo do personagem. O choro de um
bebé, o som do mar, entre outras possibilidades de efeitos devem ter curta duragéo, simular a
realidade, e combinar com os demais elementos do spot ou programa e com a mensagem, sem
soar exagerado e fora do proposito. Por isso, sé deve ser usado quando houver um objetivo
definido. Segundo McLeish (2001), o ideal é que o efeito sonoro ndo ultrapasse os dois

segundos de duracéo.

Outra funcdo do efeito sonoro é ornamentar e ser referéncia quando evoca um som
natural, reforcando ou exagerando uma acao. Ele descreve o ambiente e constroi um cenario
ou expressa um estado de animo do personagem. Ainda pode ser considerado um marcador de
passagem de tempo ou mudanca de espago, além de ter fungdo programética quando é
utilizado um bip para identificar a hora certa e temperatura (FERRARETTO, 2014).
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O produtor do audio radiofonico merece destaque, afinal, segundo Sant’Anna (2011,
p. 176), o sucesso da producdo final de qualquer material para o radio estd na criatividade

dele:

Criar para o radio é viver a situagdo e coloca-la no papel frio e branco. Apesar de
tudo comegar por escrito, deve-se entender que séo essas palavras que irdo adquirir
vida nas vozes e nos efeitos de grandes profissionais das produtoras de fonogramas,
responsaveis pela transformacéo de conceitos, ideias e mensagens em musica, sons e
textos ritmados. Quando o trabalho fica pronto, é possivel ouvir e imaginar aquilo
que verteu da mente do criador.

Assim sendo, o texto do redator tem vida ap6s a mixagem da voz, efeitos e trilhas. E
quando todos esses elementos passam a compor uma peca publicitdria com uma sequéncia
I6gica, respeitando o projeto e planejamento do material (McLEISH, 2001). Porém, o autor
alerta para o fato de que a edicdo ndo deve alterar aquilo que é dito, com pausas em excesso,
corte de palavras e exagero de efeitos sonoros. Portanto, cabe ao produtor avaliar se ha
motivos para utilizar o efeito sonoro ou ndo, para que o comercial ndo se torne poluido.
Afinal, muitas informacdes e elementos em 30 segundos podem fazer com que o ouvinte ndo
se atenha a informacdo alguma, prejudicando os objetivos da marca. Segundo Vianna (2014,
p. 238):

A digitalizacdo do som e a manipulagdo dele por meio dos programas digitais
permite adequa-lo ao sentido que se pretende sugerir ao ouvinte. Novos espacos
S0Noros, NOvVos instrumentos, novas vozes e personagens sdo produzidos a partir do
tratamento técnico a fim de sugerir sentidos diversos.

Dessa forma, edi¢cbes realizadas pelo produtor também podem ser consideradas um
efeito sonoro, na medida em que ele consegue alterar uma voz e criar novos personagens, seja

com o auxilio do computador ou com a gravacdo de determinados sons do dia a dia.

2.2.2.4 Siléncio

O siléncio € o oposto de tudo que se espera ao ligar o radio. Mas, se utilizado no
contexto certo, pode ser o destaque de uma peca radiofénica ou o efeito necessario para

conquistar a atencdo do ouvinte e se tornar a énfase do material radiofonico.
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No passado, o siléncio era utilizado momentos antes de o locutor pronunciar a frase
que pedia atencdo para algum comunicado. Silva (1999) deixa claro que, nos dias de hoje, o
siléncio no radio pode ser interpretado como uma falha ou ruido. Neste sentido, ruido €
qualquer som que atrapalhe aquilo que se quer ouvir, inclusive uma interferéncia na sintonia

ou uma falha técnica. Por outro lado, Silva (1999, p. 73 e 74) explica que:

O uso do siléncio, quando contextualizado dentro de uma estrutura sintatica, tem a
possibilidade de adquirir significados que, por sua vez, podem realcar a importancia
da continuidade sonora, ou podem atuar como um signo, ou seja, representar um
mistério, uma davida, a morte, a expectativa.

Assim sendo, o siléncio também atua como um efeito sonoro, chamando a atencdo do
ouvinte, afinal, o radio tem mausica e informacdo vinte e quatro horas por dia. Quando

emudece, torna-se algo incomum.

Mello (2014) cita as defini¢cGes de Antdn (2005) para classificar as diversas fungdes do
siléncio em relagdo a mensagem. Segundo ela, o siléncio pode ser: funcional (quando
acompanha uma acdo), expressivo (quando € utilizado para criar ou reforcar sentimentos),
descritivo (quando serve para descrever ou ambientar um espago), ou narrativo (quando

estrutura o contetido, ordenando as partes da historia).

2.3 Métodos de elaboracéo do anuncio radiofénico

Na secdo anterior foram destacados os elementos da linguagem radiofonica, os quais
incluem a voz, a musica, os efeitos sonoros e o siléncio. Na sequéncia sdo abordados 0s

mecanismos de persuasao e as estratégias de abordagem da midia radiofonica.

2.3.1 Estrategias de Abordagem

Algumas taticas para captar as emoc6es do publico sdo costumeiramente utilizadas na
criacdo de comerciais. Essas estratégias de abordagem sdo apelos que conversam diretamente
com o individuo do outro lado do réadio. Silva (1999) diz que as principais preocupacgdes ao
escrever uma mensagem publicitaria sdo a facil assimilacdo e a memorizagéo através de frases

concisas, atraentes, claras e persuasivas.
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Dessa forma, a mensagem, quando ganha voz por meio da intepretacdo do locutor,
também se torna humanizada e personificada, além de sugerir diversos sentidos e emogdes. E
a correta interpretacdo do texto que confere sentido a mensagem. Figueiredo (2009, p. 114)

aconselha:

Quando for escrever um spot, lembre-se de que o consumidor ndo estard com toda
atencdo concentrada em suas palavras; seja claro, simples, objetivo. Redija frases
curtas, em ordem direta, sem rodeios. Evite excesso de adjetivos e tenha em mente
que seu texto deve atravessar uma imensa barreira de ruidos entre o falante do radio
e a mente do consumidor.

Assim sendo, a propaganda precisa atender alguns principios bésicos, como ter
criatividade, mexer com a emocdo, interessar ao ouvinte, ser pertinente e transmitir uma
mensagem de facil compreensdo (SAMPAIO, 1995). Para tanto, a seguir sdo elencadas e

detalhadas as principais estratégias de abordagem em textos de comerciais radiofénicos.

2.3.1.1 Beneficios racionais

Destacar as qualidades do produto ou servi¢o na intencdo de convencer o ouvinte de
que eles valem seu preco. E garantir ao ouvinte os aspectos positivos e a qualidade do produto
(HAUSMAN, 2010). Pode-se dizer que este elemento é semelhante ao atendimento do

vendedor de uma loja fisica.

2.3.1.2 Publicidade da Imagem

Neste, é preciso que a locucdo do personagem, a trilha de acompanhamento e o texto
sejam condizentes com a cena e o clima que se quer produzir. Cezar (2008) enfatiza que €
importante que a atuacdo e sotaque do personagem do roteiro sejam originais, ou entdo, o

mais proximo possivel do verdadeiro.

Procure uma produtora que tenha um casting auténtico. A fidelidade ao personagem
é impagavel em certas situacdes. Se ndo for possivel, temos sim atores que podem
interpretar muito bem os personagens. Séo grandes imitadores que deixamos como
coringas caso ndo encontremos o bendito “original”. (CEZAR, 2008, p. 63).
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Por vezes, 0 texto a ser gravado para o comercial de rédio ndo acontece em
determinado lugar, porém, ele precisa passar determinada emocao. Assim, cabe ao intérprete
ou ator do material expressar atraves da voz e do trabalho de edicdo o tom da gravacao
especifico. Por exemplo, ao criar um texto gadcho, é importante que a locucéo seja firme, com

expressoes locais e trilha de fundo adequada.

2.3.1.3 Beneficios Emocionais

E quando o material publicitario enaltece os aspectos positivos, através de uma
mensagem emotiva e que atinja o psicoldgico do ouvinte. Andrews (2016, p. 36) chama esse
estilo de persuasao de técnica da Terra Prometida, uma vez que “seduz os consumidores a
comprar um produto porque ele os ajudara a atingir algum objetivo desejado [...] mesmo que
0 objetivo seja irreal”. Ele explica que mesmo que as afirmacdes sejam exageradas, quando

essas informac0es atingem nossos desejos, nos tornamos vulneraveis.

Assim, podemos ser atingidos de duas formas: a primeira é quando queremos que a
afirmacdo seja verdadeira (como nos tornar tdo linda quanto a modelo do andncio); a segunda
é quando determinada marca representa em seu anincio uma situacdo da qual sonhamos ou

desejamos, de forma que seja associada a situacdo a marca.

Este elemento é uma promessa de empoderamento, uma elevacdo da autoestima e um

apelo a realizacao pessoal que faz com que o ouvinte se sinta inspirado e atraido.

2.3.1.4 Publicidade comparativa

Conforme Carrascoza (2014), a comparacdo € um dos recursos mais instigantes para
se utilizar em uma campanha, porque ao invés de salientar os atributos extraordinarios do
produto em questdo, ela é estruturada para apontar os elementos que faltam ao seu
concorrente. Essa comparacdo é realizada de forma sutil e indireta, na intencdo de dar
destaque aos defeitos do concorrente e, automaticamente, dar a entender que o produto

anunciado € melhor, frisando as suas vantagens sobre 0s outros.
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Andrews (2016, p. 94) diz que “o valor de um produto é fortemente influenciado por
aquilo com o qual ele ¢ comparado”. Portanto, o objetivo da publicidade comparativa ¢

destacar a superioridade da marca através dos defeitos do concorrente.

2.3.1.5 Problema/ solugdo

E basicamente reproduzir uma situacdo problematica ou constrangedora e ao final do
material apresentar a solucdo, ou seja, o produto do anunciante. Trata-se de exaltar um
problema e uma solugdo para determinado fato. Sant’Anna (2014, p. 169) da a dica de como
realizar um texto comercial com base neste elemento: “mostre um problema que o publico-

alvo conhega bem. Depois venha com a solugdo: o produto salvando a situagao”.

2.3.1.6 Institucional

Conforme Sampaio (1995, p. 16) “a propaganda de carater institucional mais
comumente realizada é a que explica a filosofia, 0s objetivos e as acbes das organizacGes
(publicas e privadas), com teor eminentemente informativo.” Portanto, nesta estratégia de
abordagem, a meta da empresa ndo é vender determinado produto e sim mostrar-se. A midia é
elaborada destacando as instalac@es, 0s processos realizados, as metas, objetivos e politicas da

empresa. Trata-se de um reforco a marca e a imagem.

2.3.1.7 Varejo

E o tipo de publicidade que tem como principal e Gnico objetivo a venda de produtos.
Esse formato € utilizado por lojas e empresas para informar a oferta em questdo, com precos e

condicgdes de pagamento. Sampaio (1995, p. 15) define a propaganda de varejo como:

Aquela cuja funcédo bésica é a venda de produtos ou servi¢os de uma empresa. Pode
ser direta, como é o caso de um anuncio sobre a liquidacdo de uma loja, ou indireta,
COMO NO €aso em que se anunciam as virtudes — ou simplesmente 0 nome — de
determinada marca de produto ou servico.
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Portanto, neste tipo de abordagem é necessario que o foco do andncio seja, nas
palavras de Figueiredo (2009, p. 76), “focados nos beneficios tangiveis do produto ou em seu
preco”. O autor explica que nosso cérebro atua como um filtro que seleciona e deixa passar
apenas aquilo que nos interessa. Assim, quanto mais objetivo, claro e racional for o anuncio,

mais facilmente captara nossa atengéo.

2.3.1.8 Anuncios de oportunidade

Sao midias criadas a partir do momento em que estamos vivendo. Trata-se de algo ndo
planejado pelo setor de marketing da empresa e se aproveita de algum episédio ou momento
da vida das pessoas que pode influenciar e colaborar com as a¢bes da mesma. Figueiredo
(2009) destaca que esse tipo de material deve ser produzido de forma veloz, que possa ser
veiculado o mais répido possivel, para conquistar resultados positivos enquanto a

oportunidade encontrada continua “na boca do povo”.

O autor ainda esclarece que algumas midias de oportunidade também sdo previsiveis,
como a possiblidade de vencer a copa do mundo ou outro campeonato, as elei¢des, 0
nascimento de filhos de celebridades, entre outros. Assim, 0s materiais podem ser criados

com antecedéncia e guardados até 0 momento oportuno de veiculacao.

Anuncios especificos para datas relevantes ao cliente, como o aniversario da empresa,
e datas comemorativas, como dia das mdes, dos pais, Natal, a Pascoa, entre tantas outras,
também se enquadram como anuncios de oportunidade, uma vez que veiculam apenas naquele
determinado periodo que antecede a data. Nessas estratégias, a agéncia e o setor de marketing
conseguem realizar a campanha com maior tempo de producéo, ja que as datas sdo previstas

em calendario e possibilitam o planejamento de agdes.

2.3.1.9 Teaser

E utilizado para agucar a curiosidade do ouvinte. Normalmente é veiculado em duas

etapas: a primeira refere-se a uma chamada de “em breve” ou “aguarde”. Na segunda € feita a
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revelacdo do suspense (FIGUEIREDO, 2009). Normalmente é utilizado para o langamento de

produtos ou de novos empreendimentos.

2.3.1.10 Comunicado

O comunicado pode ser facilmente relacionado a um andncio de recall
automobilistico. Geralmente é utilizado por empresas para esclarecer acidentes, apresentar
apoio e divulgar notas oficiais. Figueiredo (2009, p. 87) explica: “Frequentemente redigido
pelo setor juridico da empresa, comunicados ndo carregam na dose de persuasdo em sua
composicdo. S&o informes frios e diretos que tem por objetivo solucionar algum problema

surgido na empresa”.

O comunicado normalmente é veiculado em mais de uma midia (rédio, televisdo e

jornal), dependendo do setor e da area de abrangéncia da empresa em questao.

Nesta secdo foram identificadas as estratégias de abordagem de uma mensagem
publicitaria. Na sequéncia sdo destacados os mecanismos de persuasdo que sdo utilizados em

conjunto com essas estratégias para interagir, captar e despertar a imaginacdo do publico.

2.3.2 Mecanismos de persuasao

Segundo Sant’Anna (2011, p. 2), “o processo de comunicacdo consiste em um
transmissor, uma mensagem e um receptor. Devemos lembrar que um dos principios basicos
da Teoria da Comunicacéo é que os sinais emitidos so tém significado se o receptor souber
interpreta-los”. Portanto, a mensagem que sera interpretada pelo locutor em um spot deve ser
de facil compreensdo, com frases curtas, palavras cuidadosamente escolhidas, com a
utilizacdo de figuras de linguagem, um enredo verossimil e o uso consciente de elementos
persuasivos. Hausman (2010, p. 291) complementa o pensamento de Sant’Anna quando
afirma que “comerciais devem ter um foco especifico; ou seja, vocé deve ser capaz de resumir
o comercial numa frase. Se for muito complexo para ser condensado, € muito complexo para

ser um comercial de radio. Simplifique”.
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Assim sendo, as mensagens publicitarias precisam abranger contetdo e interpretacdo
condizente com o texto. Ndo basta que a voz do locutor seja boa. A locugdo precisa combinar
e expressar corretamente aquilo que esta destacado no texto publicitario. A fala precisa ser
persuasiva, com argumentacdes fortes, racionais ou emocionais que conduzam o ouvinte a
uma aproximagéo e aceitacdo das ideias e conceitos transmitidos. Por isso, a mensagem
publicitaria do radio conta com recursos indiretos que sdo utilizados para torna-la mais

atraente: os chamados mecanismos de persuasao.

Através deles é preciso criar uma situa¢do na qual o consumidor possa se projetar e
apresentar o produto anunciante como importante “personagem” da cena. A situagdo que sera
transmitida no spot deve se aproximar da realidade. Assim, Figueiredo (2009, p. 115) ressalta
que as possiblidades existentes na mensagem e fala podem ser 0s pontos-chave para que a
peca publicitaria atinja seu objetivo: “Quando vocé cria para o radio, pode considerar que o
ouvinte ¢ “intimo” do programa e provavelmente estd ouvindo sozinho. As possiblidades de
falar intimamente com ele sdo espetaculares, embora nem sempre sejam aproveitadas pelos

criativos”.

Neste sentido, os mecanismos de persuasdo complementam e ddo voz a mensagem. A
sequir sdo listadas algumas das possiblidades de persuasdo, que podem ser utilizadas e
também combinadas entre si. E possivel que existam mais tipos, porém, cita-se os principais

identificados nas referéncias bibliograficas deste trabalho.

2.3.2.1 Humor

E usado para transmitir sentimentos de alegria, estimular o riso, proporcionar prazer e
retratar situagdes pouco corriqueiras do dia a dia. O comico é relacionado por estudiosos ao
nosso inconsciente como uma forma de libertacdo do sofrimento e, assim, a marca podera ser

associada pelo ouvinte a uma sensagéo boa de felicidade. Dantas (2006, p. 7) diz que:

Além de apresentar alto potencial de envolvimento e de comprometimento com o
receptor, o humor aplicado a publicidade radiofénica € um mecanismo com grande
potencial de ancorar a marca sentimentos de alegria, hilaridade e outras sensacdes
que acompanham o riso.



33

Sant’Anna (2011, p. 168) complementa dizendo que “o humor suaviza a venda do
produto, a passagem de seu diferencial, a falta que ele faz, a solu¢do que ele traz”. Porém,
também é necessario ter cautela para que a mensagem radiofénica ndo se torne grotesca ou tdo
marcante que faca com que a mensagem da marca fiqgue em segundo plano. O autor lembra
que “os melhores comercias comicos nunca fazem pouco caso das pessoas que compram o
produto; eles fazem pouco caso dos produtos”, alertando para que as brincadeiras jamais
sejam feitas com o ouvinte ou desrespeite-o (SANT’ANNA, 2011, p. 167). A brincadeira

deve ser feita com o produto, além de utilizar um humor facil e compreensivel por todos.

2.3.2.2 Dramaticidade

E usada pelo comercial radiofénico para contar uma histria ao ouvinte. Esse elemento
provém das ja extintas radio novelas, as quais se utilizavam de inimeros recursos para retratar
uma historia ficcional. Assim, o comercial radiofénico conta uma historia relativa a marca
com introducao, evolucéo, climax e resolucdo em apenas 30 segundos, utilizando-se de uma
linguagem em que o ouvinte possa se identificar com a peca. A histdria deve retratar eventos
da vida facilmente reconhecidos. Dessa forma, o spot draméatico promove uma conexao direta
entre publico e historia. McLeisch (2001, p. 179) explica que “em geral funciona como um

espelho em que podemos ver a nés mesmos — nossas agdes, motivos ¢ defeitos”.

Segundo Vigil (2000), o género dramatico pode ser de forma teatral, com didlogos
entre personagem; de forma narrativa, através da fala de uma histéria, um mito, fabulas e
relatos historicos; e também de formas combinada com outros géneros, como noticias
dramatizadas, cartas e poemas. A utilizacdo de efeitos e trilhas acrescenta e colabora para o

tom dramatico do comercial.

2.3.2.3 Conflito

Esse meio de persuasdo consiste em uma peca publicitaria que apresente um problema
a ser solucionado. Ele pode ser confundido com uma pega dramatica, porém, especificamente

neste modo de persuasdo, é necessario que seja apresentado um problema com a chamada



34

curva dramética. Vigil (2000) explica que uma curva dramatica deve apresentar trés pontos-
chave: a apresentacdo do conflito; o desenvolvimento do conflito e a solucdo do conflito.

A apresentacdo é quando alguma coisa acontece, gerando expectativa, insegurancga e
captando a atencdo do ouvinte. Na sequéncia, o desenvolvimento do conflito é quando o
ouvinte passa a ter a sensacdo de que algo precisa acontecer. O climax principal do spot é
quando o conflito € solucionado, momento esse em que é transmitida a mensagem principal

da marca ou produto de forma objetiva e direta.

2.3.2.4 Contrastes

O mecanismo de persuasao de contraste recebe esse nome devido as mudancas que sao
realizadas nos efeitos e locu¢do do comercial radiofénico, como o ritmo da fala, os estados
psicolégicos dos personagens e as alternancias de volume, clima, tempo, ambiente sonoro,
entre outros. E uma dessemelhanca que pode ser verificada na peca, seja ela de forma brusca

ou ndo. McLeish (2001, p. 181) explica que:

No radio as cenas podem ser mais curtas do que no teatro e a passagem de uma
situacdo para outra € uma simples questdo de manter o ouvinte informado sobre
onde ele estd a cada momento. Essa capacidade de se movimentar rapidamente em
termos de locacédo deve ser usada de modo positivo para criar variedade e contraste
que sejam em si mesmos interessantes.

Dessa forma, a alternancia entre a velocidade de acGes, cenas mais longas e outras
curtas, além de ambientac6es barulhentas e calmas, pausa e siléncio, humor dos personagens e
demais caracteristicas que possibilitem a identificagdo do que esta “acontecendo” em cena e
que se assemelhe ao cotidiano das pessoas, associadas a correta elaboragéo e planejamento de
efeitos sonoros, permitem que o spot seja realista e capte a atencdo do ouvinte através do

contraste que apresenta.

2.3.2.5 Repeticao

Como o nome j& diz, trata-se da repeticdo de conceitos, ideias, do nome do produto e

de argumentos para fixar as principais ideias referentes a marca anunciada no subconsciente
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do ouvinte. A repeticdo propicia a compreensdo da mensagem e favorecer a memorizagéo.
Porchat apud Silva (1999) esclarece que na midia radiofonica é essencial cortarmos o

supérfluo e repetir o que for basico para a compreensao.

A mensagem radiofonica utiliza esse mecanismo de persuasdao em uma mesma peca
publicitaria citando o nome do produto e slogan para a fixacdo dessas informactes pelo

ouvinte. Carrascoza (1999, p. 44) lembra que:

A repeticdo objetiva minar a opinifo contréria do receptor por meio da reiteracio. E
possivel encontrd-la ndo apenas na construgdo frasal, sobretudo nos slogans que séo
insistentemente repetidos (quer na forma verbal, quer na escrita) junto a marca do
produto, mas também nas diversas inser¢des da peca publicitaria nos veiculos
conforme seu plano de midia.

Uma campanha publicitéria também trabalha com a repeticdo de argumentos de venda
do produto, personagens, borddes e slogans para que o ouvinte ja identifique do que se trata,
seja em diversos spots ou em outros materiais de divulgacdo. A repeticdo ainda é utilizada
durante a programacdo da emissora com a veiculacdo dos comerciais diversas vezes para

reforcar a mensagem junto ao seu publico-alvo.

2.3.2.6 Texto Corrido

Trata-se da fala tradicional em que a informacdo que a marca quer passar ao ouvinte
sobre determinado produto é realizada de forma simples e direta. Barbosa Filho (2003, p. 123)

descreve o spot de texto corrido da seguinte forma:

Por medida de economia ou falta de criatividade, apresentam-se com locugdes
diretas, reproduzindo a acdo de venda no balcdo ou até de pregao — divulgacdo de
um produto ou servico, realizado em publico, com uso de forte entonagdo vocal ou
de instrumentos de ampliacdo de voz, como megafones e alto-falantes.

O texto corrido é uma das ferramentas mais utilizadas nos comerciais radiofénicos e
talvez por isso também seja uma abordagem que ja ndo causa o efeito esperado pela empresa.
Dantas (2006, p. 5 e 6) utiliza a fala de Trout e Ries para retratar que o texto corrido é uma
abordagem “‘superada e ja sem efeito na nossa sociedade de comunicagao imediata”. Assim, o

spot com texto corrido precisa diferenciar-se sonoramente, com destaque para a voz e trilha
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empregadas, para ser atrativo. Geralmente é utilizado para reproduzir diversas promogdes de

uma loja no tempo de 30 segundos.

2.3.2.7 Testemunhal

Neste tipo de spot, os usuarios do produto ou marca sdo convidados a falar sobre a sua
experiéncia com ele. Dantas (2006, p. 6) explica que, segundo o codigo de
autorregulamentacdo publicitaria, “os testemunhais constituem depoimentos comprovados,
personalizados e genuinos, ligados a experiéncia passada ou presente de quem presta o

depoimento, ou daquele a quem o depoente personificar”.

Sant’Anna (2011) alerta que o testemunho deve ser sincero e passar credibilidade, por
isso utilizar uma pessoal normal, desconhecida, pode soar mais franco, uma vez que recorrer a
alguém muito fanatico pode parecer falso e causar efeito reverso a marca. Alguns autores,
como Carrascoza (2007), chamam os testemunhais de “antiincios com apelo a autoridade”,
uma vez que a utilizagcdo de especialistas em determinado assunto ou produto valida aquilo

que é informado no spot.

Carrascoza (2014) diz que o testemunho pode ser prdé ou contra uma ideia. Em
campanhas de conscientizacdo contra o uso de alcool e drogas € comum a utilizacdo de
testemunhais com pessoas que ja sofreram e passaram por diversas situacdes relacionadas ao
vicio. O autor lembra ainda que celebridades podem desempenhar esse papel de testemunhar,
como em campanhas de organiza¢fes ndo governamentais (ONGs), utilizando tambem do seu
prestigio profissional para influenciar o ouvinte. Carrascoza (2014, p. 20 e 21) complementa

que:

Usar o depoimento de alguém para aconselhar a experimentacdo de um
produto/servigo, ou desaconselhar (como, por exemplo, o uso de drogas) é um dos
recursos de persuasdo mais usados pela propaganda. O anunciante “finge” nao
proclamar as suas préoprias qualidades. S&o as personagens que desempenham esse
papel, sejam celebridades (com vinculo real), sejam seres ficcionalizados.

Ao contratar uma celebridade para fazer um testemunhal, o anunciante paga pela

imagem deste e automaticamente seus valores serdo associados a marca. Da mesma forma,
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quando o personagem participar de programas de TV, reportagens, entre outros meios, 0

publico ird associar a marca a pessoa, gerando uma maior exposicao do contratante.

Outra forma de testemunhal é quando o proprio radialista faz a declaragdo. Muitas
vezes o locutor passa a ser amigo do seu publico, criando uma relagcdo de cumplicidade em
que seu ouvinte acredita fielmente naquilo que ele diz. A partir desta premissa, surgiu o
testemunhal ao vivo. Radialistas consagrados utilizam o seu préprio depoimento, realizado ao
vivo, para exaltarem determinado produto. Assim, ele tem a liberdade de falar sobre o
produto/marca, sem um roteiro para ser seguido (FIGUEIREDO, 2009).

Importante lembrar que este é um formato muito utilizado na televisdo, sendo que no
meio radiofonico € preciso que a pessoa ou celebridade se identifique junto ao testemunhal,

uma vez que ndo ha imagem e a voz pode ser confundida com a de alguém comum.

2.3.2.8 Erético

Nossa sociedade da muita importancia a estética e a beleza fisica, e por isso modelos
muito bonitas sdo utilizadas em propaganda de televisdo, como por exemplo, em comerciais
de cerveja. No radio, é possivel utilizar a voz sensual combinada com efeitos e trilhas para
persuadir o ouvinte e descrever determinada situacdo. Barreto (1982, p. 192 e 193) diz que

“genericamente, nada no mundo vende mais” e, complementa:

Sexo, ou melhor, a sugestdo sexual, é uma forma poderosa da propaganda, na
medida em que € integrante tiranica da vida contemporanea. O erotismo tornou-se
um dos mais atuantes valores da cultura moderna e do nosso cotidiano. E a
propaganda sempre foi veiculo dessa cultura.

O apelo sexual em pecas publicitarias € utilizado principalmente em publicacdes que
possuem o0 objetivo de atingir o publico masculino, através de midias com personagens
femininos de aparéncia (no caso da televisdo) e voz sensuais. Porém, dependendo da
abordagem que a peca publicitaria quer atingir, a utilizagdo da mulher também pode atrair a

atencdo do mesmo sexo, Como numa conversa intima com uma amiga.

Barreto (1982, p. 193) alerta que “o potencial erotico tem de ser explorado pela

propaganda com perfeito senso de medida, de adequagdo. Mais ou menos como na vida real”.
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Portanto, o exagero neste modo de persuasdo pode tornar a midia ridicula, extremista e causar
o efeito contrério, afastando o publico-alvo. E preciso respeitar os limites e valores existentes
na sociedade. Como exemplo, cita-se a repercussdo e a abordagem dada na televisdo quanto a

aparicao de um beijo gay em novelas.

2.3.2.9 Onirico

E conquistar o ouvinte através da fantasia. E a utilizacio de pecas publicitarias que
passem a ideia de produto dos sonhos, que fagam com que o ouvinte relembre sua infancia ou
que remeta a um desejo de sucesso futuro, ao alcance do paraiso. Geralmente é retratado em
um cenario positivo, sem maldade, em que o produto anunciado completa a ideia de
“perfeicdo”. Barreto (1982, p. 195) explica que “a propaganda tornou-se a grande arte
inspiracional de nosso tempo. Ao mesmo tempo, € 0 mais acreditado modelo de vida para
milhdes e milhdes de seres humanos, seu Unico escape para a esperanca, a realizacdo, a

justica, a alegria da infancia”.

Esse modo de persuasdo costuma ser combinado com demais mecanismos, como 0
sensual e o testemunhal, de forma que o comercial radiofénico transmita ao ouvinte o desejo
de “conquistar a perfei¢do”. Por exemplo, uma celebridade linda divulgando a maquiagem

que ela usa para que todas sejam perfeitas como ela.

Estas sdo algumas das ferramentas que podem ser utilizadas para a elaboracdo do
anuncio, porém cabe a marca e ao meio radiofonico avaliar qual deve ser utilizada para se
atingir o publico-alvo com a linguagem correta. Uma vez que, assim como a ferramenta é
usada e pensada para atrair o ouvinte, ela também pode ter o efeito contrario, ndo seduzindo o

publico esperado e ndo surtindo o desejado pelo anunciante.

Nesta se¢do foram expostos os mecanismos de persuasdo que sdo utilizados tanto em
programas da emissora quanto nos comerciais de radio. Eles devem ser pensados
estrategicamente para captar a atencdo do ouvinte e manté-lo interessado naquilo que é dito.
Na sequéncia sdo detalhados os formatos de andncio no radio, como materiais gravados, ao

vivo e de diferentes tempos de duragéo.
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2.4 Formatos de anuncio radiofénico

O formato do andncio no radio compreende a sua forma, fundo e contexto de difuséo.
A forma diz respeito aos aspectos narrativos e estilisticos quanto as técnicas e linguagem
adequada ao meio de comunicacdo, como a técnica narrativa, recursos de linguagem e
condicdes de emissdo. O fundo trata do contetdo, do objetivo publicitario da mensagem e do
publico ao qual se destina, observando o perfil socioecondmico e cultural dos potenciais
consumidores em um mercado geogréafico determinado. J& o contexto de difusdo, por um lado
se refere as caracteristicas da emissora na qual se difunde a propaganda, quanto ao seu
modelo de programacdo, perfil de audiéncia, area de cobertura e suporte de transmissdo. Por
outro, se tem a posicdo do produto no mercado, as acdes anteriores de comunicacdo de
marketing que o anunciante realizou e a sua relacdo com o publico-alvo (REIS apud DA
SILVA, 2012).

O anuncio radiofonico, segundo Reis (2008, p. 237), ¢é realizado “durante a
transmissdo de um programa, no qual o andncio divide o espago com contetdos de diferentes
géneros que compdem a programagdo”, no break comercial ou em um espago autdbnomo, “no

qual se veicula o anuncio sob a estrutura de um programa”.

As formas de divulgagéo da publicidade variam de emissora para emissora e conforme
os costumes de “como se faz radio” em cada regido, cidade e pais. Trata-se de uma area
dindmica e que se ajusta as necessidades do mercado, de maneira que todo formato é

adaptavel. Silva (1999, p. 45) explica que:

O desenvolvimento da publicidade no radio se confunde com o nome de um
“colaborador”, de um programa até a inser¢do de pecas publicitdrias previamente
elaboradas e produzidas para os “patrocinadores”, em programas e horarios
estrategicamente estabelecidos.

Reis (2010), em seus estudos, diz que no Brasil sdo utilizados quatro formatos
principais: jingle, spot, testemunhal e patrocinio. Esclarece ainda que patrocinio é uma
denominacdo que se torna diferente em cada emissora analisada, portanto também é possivel
considerar a existéncia de outros formatos. O autor cita a pesquisa de Betés Rodrigues (2002),
a qual identificou que no Brasil o principal objetivo dos anunciantes de grandes marcas €

melhorar e manter a imagem, utilizando jingles, mensagens promocionais e patrocinios. Ja as
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empresas de atuacdo local realizam anuncios para que o ouvinte conheca seus produtos e

caracteristicas a partir da veiculagdo de spots.

Os anuncios podem ser divididos entre ao vivo e gravado. Porém, o formato gravado
pode imitar a apresentacdo ao vivo, o que complica sua classificagdo, uma vez que para o
ouvinte ele parece ser ao vivo. E possivel também que a apresentacdo do andncio seja

mesclada, utilizando os dois formatos.

A seguir sdo descritos os principais formatos de anuncios de radio.

2.4.1 Spot

O spot é a mensagem publicitaria elaborada para veicular especificamente no radio.

Ele é composto por voz, trilha e efeitos sonoros. Barbosa Filho (2003, p. 123) conta que:

O surgimento desta peca no radio como produto publicitario deu-se em 1930, nos
Estados Unidos, pela iniciativa de radialistas como Ida Bailey Allen, Aunt Sammy e
Betty Crockers que, a fim de conquistarem patrocinadores para seus programas,
criaram pecas comerciais curtas e baratas.

Hoje, a duracdo padrdo de um spot é de 30 segundos, porém existem variacdes, de
forma que um spot pode ter também 45 segundos, 60 segundos, ou mais. Essa possiblidade de
variacdo deve ser alinhada com a emissora de radio de acordo com a tabela de precos e
disponibilidade de programacdo. Conforme Paludo (2017, p. 6), “os spots sdo constituidos de
uma narrativa curta, normalmente com duragdo de 30 segundos, e encadeamento Idgico, com
inicio, meio e fim facilmente detectaveis.” Dessa forma, o texto do spot pode ser elaborado
pelo produtor a partir de vérias estratégias e mecanismos de persuasdao, COmMo veremos na

sequéncia deste trabalho.

Figueiredo (2009, p. 113) explica que “podemos ter desde o Spot seco, isto €, a
locugdo sem nenhum apoio sonoro, até spots com varias camadas de sonoridade, que apoiam
a locugdo e ajudam a criar clima, ambiente e tensdo para o comercial”. Dependendo do
material a ser anunciado, esses elementos radiofénicos complementam e déo suporte para a
criagdo quanto a ambientacdo, tom de voz, efeitos, trilhas e espaco criativo. Por vezes, 0s

efeitos sonoros tornam-se a identificagdo da marca, como, por exemplo, o efeito sonoro que
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divide a locucéo das promocOes das Casas Bahia. Ja a utilizacdo de uma mesma trilha ou de
uma mesma voz para locugdo também podem tornar-se a identidade da empresa. O autor diz
gue um spot “inteligente e criativo ¢ capaz de chamar a atencdo das pessoas e provocar

simpatia pela marca”.

O spot pode ser elaborado e criado na prépria emissora, bem como por uma agéncia de
publicidade ou produtora de audios. Destaca-se que 0 texto do spot pode ser facil e
rapidamente alterado, caso seja necessario, uma vez que a emissora de radio pode grava-lo em

seu estudio.

2.4.2 Jingle

O jingle tem algumas semelhancas com o spot quanto as variagdes de tempo de
duracdo, porém, a sua criacdo também diz respeito a composicao da trilha musical e o texto
deve ser é cantado e de facil compreensdo. Trata-se de uma musica composta especificamente
para determinada empresa, que descreve o produto ou os objetivos da marca. Segundo Paludo
(2017, p. 4), os jingles de hoje “seguem a estrutura basica da musica pop, com melodias

polifonicas de facil compreensao, letras simples, refrdo marcante e repeti¢ao”.

Esse tipo de midia normalmente ¢ criado por produtoras e agéncias, uma vez que “¢
necessaria a criacdo da trilha musical, da composicdo ou adaptacdo da melodia — acdo
realizada por musicos nas produtoras de audio” (BARBOSA FILHO, 2003, p. 126). Ja o
estilo musical, conforme Paludo (2017), ird depender dos objetivos que a empresa quer
atingir, bem como devera estar adequada aos principios e valores da marca. Essa melodia
também ¢é usada como trilha em spots, causando uma répida identificagdo da marca pelo

ouvinte.

A melodia do jingle deve ser simples e cativante, com uma grande facilidade de
memorizacdo, uma vez que as pessoas costumam decorar a letra e, ao ouvi-la no rédio,
passam a cantarolar ou assobiar a mesma. Dessa forma, a marca “gruda” na mente do publico.
Barbosa Filho (2003, p. 125) explica que “as pessoas tem extrema facilidade para memorizar

as melodias sem complexidade e, consequentemente, assimilar as informagcGes que
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acompanham uma linha melddica”. Um exemplo disso ¢ a musica de fim de ano da TV

Globo.

O jingle também pode utilizar a melodia de uma mdusica famosa, na qual a letra é
substituida pelo material do anunciante. Porém, é preciso verificar os direitos autorais da

mesma. Essa estratégia é utilizada frequentemente em campanhas politicas.

2.4.3 Texto foguete

A estrutura da mensagem é semelhante ao texto do spot, porém, é curta. Sua duracéo é
de cinco a sete segundos. Barbosa Filho (2003, p. 124) explica que ¢ “uma locucdo simples
com no maximo duas linhas que ndo deve ultrapassar dez segundos de locucao”. Por isso,
normalmente o material anunciado em forma de texto foguete enfatiza a marca e seu slogan
ou uma frase de efeito. Carrascoza (2003, p. 56 ¢ 57) diz que “o slogan deve ser elaborado de
forma simples, pois, se for complexo, torna-se uma frase comum [...]. E a frase de efeito, a

chamada para consumo. Ele deve ser intensamente repetido para ficar gravado na memaria”.

O texto foguete é utilizado para fixacdo da marca, veiculado com bastante repeticédo e
utilizado nos demais materiais referentes a marca anunciante. Esse estilo é bastante utilizado

em meio a transmissdes esportivas.

2.4.4 Assinatura

Trata-se do destaque do nome da empresa ao final de um spot relativo a algum evento,
atracdo ou campanha da qual a marca simpatiza e compactua. A assinatura também pode ser
utilizada como forma de anlncio em determinado programa, programete ou quadro da
emissora de radio (FERRARETTO, 2014). Assim, ao final do anuncio ou até mesmo no
inicio, meio e fim do programa de radio, o material recebe a assinatura de apoio com o nome

da marca ou produto.
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2.4.5 Texto cabine

Segundo Ferraretto (2014, p. 246), o texto cabine pode ser considerado ‘“uma
simplificacdo exagerada do spot”. E quando o comercial veiculado ndo contém os elementos

da linguagem de radio, sem efeitos sonoros, entre outros. Ele é apenas uma locucao.

2.4.6 Patrocinio

Conforme as conclusbes de Betés Rodriguez apud Reis (2010), o patrocinio pode
abranger todo o periodo de duracdo de um programa, bem como apenas uma parte dele. A
partir das analises da autora, pode-se afirmar que o patrocinio tem varidveis de tempo
(duracdo do programa) e variacao de formato, conciliando os anuncios ao vivo e gravado com
autonomia (com anunciacdo junto a vinheta do programa) e, por isso, agrega a imagem do
programa ao anunciante, além de propiciar uma identificacdo do ouvinte para com esse

anunciante.

Além disso, o patrocinio inclui as chamadas “interveng¢des”, na qual o cliente da
emissora fala ao vivo durante a programacdo por determinado tempo, além da possibilidade
de participacdo do anunciante em entrevistas, sorteios, entre outros. O patrocinio envolve
ainda o apoio a transmissfes de eventos e demais coberturas jornalisticas ou esportivas da

emissora.

Ferraretto (2014) cita Clovis Reis (2008) para afirmar que o patrocinio demostra o
interesse que a marca tem, de forma que ele vai de um simples comercial a uma preocupagéo

com os aspectos da vida do consumidor, seu entretenimento e desejo de obter informacao.

Mesmo que seja possivel identificar que o material que est4 veiculando na emissora de
radio € um anuncio de determinada marca ou produto, é importante salientar que o spot e o
jingle sdo veiculados durante o break comercial, enquanto os demais formatos se mesclam a
programacéo da emissora, sendo veiculados durante a narragéo de uma partida de futebol, ao
final de um programa de entrevistas ou, inclusive, sendo a pauta deste, até na fala do locutor

durante o programa de entretenimento.
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Neste tdpico foram apontados os formatos de andncios de radio. Na proxima secéo séo

destacados os pontos a serem observados quanto ao aproveitamento comercial.

2.5 Aproveitamento comercial

Ao anunciar no radio € preciso estar ciente de que 0 ouvinte ndo esta praticando
apenas a atividade de ouvi-lo e sim realizando varias outras tarefas, como dirigir, limpar a
casa, estar na academia, entre outras. Porém, temos um grande “potencial de assimilagdo
subliminar da mensagem, uma vez que nem sempre a atengao estd focada na programagao”
(NAKAMURA, 2009, p. 230). Dessa forma, segundo o autor, a preocupacdo do anunciante
deve ser em relacdo ao publico-alvo que deve ser atingido, se a programacdo da emissora
naquele determinado momento é compativel com a mensagem e se o horario é realmente

adequando para a marca ou produto.

Fatores como o horario e a frequéncia de veicula¢do do andncio tem impacto direto no
resultado de uma midia. Barbosa Filho (2003, p. 124) orienta que “o numero de insergdes
deve acompanhar a audiéncia dos horarios de exposi¢do, com maior incidéncia nos momentos
em que a presenca do ouvinte for correspondente e com menor nas faixas de programacao

menos prestigiadas pelo publico”.

A emissora de radio vende seu espaco comercial baseado na quantidade de ouvintes.
Dessa forma, quando determinado programa é mais caro que outro, significa que ele tem

maior nimero de ouvintes. Ferraretto (2014, p. 21) explica:

O senso comum aponta a programa¢do como o produto da radiodifusdo sonora,
aquilo que é vendido ao anunciante. De fato, o contelldo pode ser caracterizado
como uma espécie de investimento do empresario para obter o que realmente tem
valor a quem patrocina a transmissao: a quantidade e as caracteristicas da parcela da
populacdo disposta a sintonizar este ou aquele programa, a ouvir este ou aquele
comunicador.

Nakamura (2009) esclarece que normalmente o radio tem duas opg¢des de veiculagéo
gue dizem respeito ao horéario: determinado e indeterminado. Quando o comercial tem horéario
determinado, 0 anunciante sabera que seu comercial veiculard em uma determinada faixa da
programacéo, considerada nobre. Essa faixa de horario costuma ser entre 7h e 9h, 11h e 13h,

17h e 19h. S8o os horarios em que normalmente as pessoas vdo e voltam do trabalho e a
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expectativa das emissoras € de alta significativa na audiéncia. J& o horério indeterminado ou
rotativo normalmente compreende a faixa entre 6h e 18h, 18h e meia-noite, meia-noite e 6h.

Porém, ele varia de emissora para emissora.

Outro fator determinante para a escolha do aproveitamento comercial no réadio, além
do horario de veiculagdo, é a frequéncia e o nimero de inser¢cdes. Caso a verba seja curta,
Nakamura (2009) orienta que seja realizada a alternancia de veiculagdo nos diferentes dias da
semana, privilegiando um periodo maior de veiculacédo, e que se realizem a¢fes promocionais
em parceria com a emissora (como o sorteio de brindes), ou ainda que seja realizado o

patrocinio especifico da cobertura de algum evento.

Portanto, o0 meio radio possibilita inimeras op¢des de veiculagdo e insercdo de
materiais, em diferentes horarios e de multiplas formas, além dos diferentes modos de criacdo
e elaboragdo do anuncio em si. Cézar (2008) enfatiza que “é possivel, como todos sabem,
escolher hora, faixa etaria, locutor e programa para anunciar. Com isso, a mensagem atinge o
ouvinte/consumidor com mais foco, reduzindo a dispersao”. Assim, cabe ao cliente, em
conjunto com a emissora, adequar e escolher qual a melhor forma de anunciar o produto ou

marca.
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3 METODO

Segundo Goldenberg (1998), nenhuma pesquisa é totalmente controlavel, com inicio,
meio e fim previsiveis. Trata-se de um processo em que é impossivel antecipar todas as
etapas. Por isso, 0 método € uma forma de estabelecer um caminho para conseguir resolver o

problema de pesquisa.

Este trabalho fez a analise dos comerciais do programa Momento Informacéo da Radio
Tirol FM, do municipio de Teutdnia, para identificar os anunciantes do programa e
caracterizar as mensagens publicitarias dessas marcas, detalhando as caracteristicas, linha
criativa e tipos de anuncio, além de mapear o aproveitamento comercial da programacéo da
emissora, entre outros aspectos. Dessa forma, o método utilizado englobou uma pesquisa

guantitativa e qualitativa.

A pesquisa quantitativa aborda resultados objetivos e matematicos. Geralmente estas
amostras sdo obtidas através de uma pesquisa padronizada e neutra com uma parcela da
populagéo-alvo da pesquisa. Oliveira (2011) diz que na pesquisa quantitativa a determinagao
da composicgédo e do tamanho da amostra € um processo no qual a estatistica tornou-se o0 meio
principal. Destaca ainda que as respostas podem sofrer interferéncias, por isso a amostra deve

ser muito bem definida.

Goldenberg (1988) explica que na pesquisa quantitativa a subjetividade do
pesquisador também estd presente, seja na escolha dos entrevistados, no roteiro de
questionamentos, na bibliografia ou na anélise do material, uma vez que todas essas etapas
passam pela sua escolha. Esse tipo de pesquisa traduziu em nameros os patrocinadores do

programa e a quantidade de insercdes do anunciante, para que esses comerciais pudessem ser
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classificados e analisados de forma qualitativa posteriormente. Neste sentido, Goldenberg
(1998, p. 62) ainda diz que “a integracdo da pesquisa quantitativa e qualitativa permite que o
pesquisador faca um cruzamento de suas conclusfes de modo a ter mais confianca de que seus

dados nao sdo produto de um procedimento especifico ou de alguma situagéo particular”.

A partir dos dados compilados com a descri¢cdo da programacéo e dos anunciantes, foi
verificado e analisado o mapeamento comercial da emissora, os formatos de comunicagédo dos

anuncios e os mecanismos de persuasao utilizados, entre outros.

Na sequéncia foi realizada a andlise qualitativa quanto aos aspectos de elaboracédo
dessa midia. Goldenberg (1998) cita Pierre Bourdieu, o qual chama este estudo de
objetivacdo, visto que os resultados séo descritivos e que ndo existe um resultado exato como
na ciéncia, mas ressalta que € importante que o pesquisador ndo interfira no seu estudo, uma
vez que a escolha do tema e da meta ja € uma forma de julgamento de valor. Ele explica que a
objetivacdo refere-se ao “esfor¢o controlado de conter a subjetividade. Trata-se de um esforgo
porque nao € possivel realizé-lo plenamente, mas é essencial conservar-se esta meta, para ndo
fazer do objeto construido um objeto inventado” (GOLDEMBERG, 1998, p. 45).

A pesquisa de carater qualitativo analisa as questdes abordadas de forma mais
profunda e detalhada. Goldenberg (1988) ainda observa que é no relatério final que o
pesquisador devera compilar todas as informacdes obtidas e fazer uma comparacdo analitica
dos dados. Para Sampieri (2006, p. 377):

Os dados qualitativos consistem, geralmente, na descri¢do profunda e completa (o
mais possivel) de eventos, situagBes, imagens mentais, interacfes, percepcoes,
experiéncias, atitudes, crencas, emocGes, pensamentos e comportamentos
particulares das pessoas, seja de forma individual, seja em grupo ou coletivo. Coleta-
se com a finalidade de analisa-los para compreendé-los e assim responder a questfes
de pesquisa ou gerar conhecimento.

Portanto, a pesquisa qualitativa busca o significado dos fendmenos estudados. E uma
forma de explicar sua origem, relagdes, mudancas e caracteristicas. O pesquisador tem contato

direto com a situacao ou fendbmeno estudado com mais foco no processo do que no produto.

Na pesquisa quanto aos fins, as analises foram de carater exploratorio e descritivo. No
ambito exploratorio, a principal caracteristica deste estudo faz referéncia a informalidade,

flexibilidade e criatividade. O planejamento desta etapa € composto por uma analise de
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documentos, midia escrita e falada, bem como o bate-papo informal com pessoas
especializada no assunto (SAMARA e BARROQOS, 2002).

Gil (2007, p. 41) diz que o planejamento desse tipo de pesquisa € flexivel e tem “o
objetivo de proporcionar maior familiaridade com o problema, a fim de tornd-lo mais
explicito ou construir as hipdteses”. Portanto, trata-se de um meio para delimitar o assunto a

ser trabalhado, descobrir as possibilidades de enfoque e elencar os objetivos e as hipoteses.

O estudo descritivo € relacionado as hipdteses de pesquisa. Tem 0 objetivo de
descrever as caracteristicas do tema a partir de técnicas de coleta de dados, como pesquisas,
questionarios, entrevistas ou formularios (Gil, 2007). E quando o pesquisador realiza a
compilacdo dos dados e os classifica para realizar e descrever a analise desses. Importante

salientar que o pesquisador nao deve interferir nos resultados.

Nesse contexto, apos a realizacdo da coleta de dados referentes ao programa e seus
patrocinadores, suas pecas radiofénicas foram detalhadas e classificadas de acordo com o

referencial tedrico deste trabalho, quanto ao seu formato, tipo e elementos constituintes.

No sentido de contextualizar este trabalho quanto aos meios, foi feita, através de
pesquisa bibliogréfica, a descri¢do das caracteristicas do radio, 0s objetivos publicitarios neste
meio de comunicacdo, os elementos constituintes da peca radiofénica, os mecanismos de

persuasdo e os tipos de andncios.

Segundo Stumpf (2008, p. 52), a pesquisa bibliografica “evita um dispender de
esforcos em problemas cuja solugdo ja tenha sido encontrada”. Ele ainda complementa
explicando que “durante a realizacdo da pesquisa, a consulta bibliografica acompanha o
investigador, docente e aluno e, ao mesmo tempo, orienta seus passos’. Neste sentido,
utilizaram-se literaturas disponiveis na Biblioteca Univates, além de artigos e trabalhos de
conclusdo de curso disponiveis on-line, tendo como principais autores de referéncia: Dantas
(2006), Silva (1999), Barbosa Filho (2003), Ferraretto (2014) e McLeish (2001).

Stumpf (2008) destaca que a andlise documental é de origem secundaria, ou seja,
constroi-se conhecimento, dados ou informacdo j& reunidos ou organizados. Essas

informacdes podem ser obtidas tanto na midia impressa quanto na midia on-line, ou ainda em
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documentos oficiais, internos ou cartas particulares. A andlise documental é utilizada para

identificar, organizar e avaliar os materiais coletados para contextualizar situacgdes e fatos.

J& a amostra deste trabalho foi ndo probabilistica por acessibilidade. Segundo Vergara
(2007), a amostra por acessibilidade é o meio de sele¢do dos elementos devido a facilidade de
obter acesso a eles. Neste contexto, a analise deste trabalho foi realizada com a emissora de
Teutonia devido ao facil acesso a sua programacdo e ao processo de escuta, por estar
vinculada diretamente aos objetivos deste trabalho, além da relacdo particular da autora
enquanto apresentadora do programa.

A coleta desses dados se deu através da observacdo, quando foi efetuada uma radio
escuta e a decupagem da programacéo e dos comerciais veiculados no horario correspondente
ao programa analisado neste trabalho. Conforme Rocha e Eckert (2008, p. 2), “as primeiras
inser¢cdes no universo de pesquisa conhecidas como ‘saidas exploratérias’ sao norteadas pelo
olhar atento ao contexto e a tudo que acontece no espago observado”. Dessa forma, a analise
deste programa se deu no periodo de quatro a oito de setembro de 2017, entre 11h30min e

12h30min, de segunda a sexta-feira.

Todo o processo analitico dos dados desse trabalho foram fonte e material para a
construcdo de um novo texto que sintetizou os principais elementos e informacg6es obtidas,
afinal, conforme Bardin (1977, p. 33), “tudo o que ¢ dito ou escrito ¢ suscetivel de ser
submetido a uma andlise de contetdo”. Assim, as pegas publicitarias foram transcritas e
transformadas em um relatério, o qual foi confrontado com o referencial tedrico apresentado

neste trabalho.

Bardin (1977, p. 42) esclarece que a anélise de contetido ¢ “um conjunto de técnicas
de anélise das comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢do
do conteudo das mensagens”. Conforme Bardin (1977), a descri¢ao, com riqueza de detalhes
e caracteristicas, e a interpretacdo dos seus significados sdo as principais etapas desse
processo, sendo que também é preciso ficar atento a possiveis interferéncias, como as causas e
consequéncias dos eventuais efeitos das mensagens publicitarias. J& as categorias a serem
utilizadas devem agrupar determinados elementos que possuem caracteristicas comuns. Dessa

forma, o material obtido foi transcrito para que fosse classificado e interpretado conforme as
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informagdes do referencial tedrico deste trabalho, além de realizada a classificagdo e analise

destes dados.

Assim sendo, a categorizagdo deste trabalho foi realizada a partir da fragmentagéo das
mensagens publicitarias radiofonicas quanto a combinacéo de seus elementos constituintes,

suas linhas criativas e também seu aproveitamento comercial.
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4 CONTEXTUALIZACAO DA EMISSORA RADIOFONICA

Neste capitulo descreve-se a Radio Tirol FM e o programa Momento Informacao,

objetos de estudo desta monografia.

4.1 Radio Tirol FM

A Rédio Tirol 87.5 FM é uma emissora comunitéria localizada em Teut6nia, no bairro
Languiru. Desde 2009 esta sob a coordenagdo de Marcus Biineker e Viviane Cittolin. A rédio,
através de suas ondas, leva mdsica, informacao e entretenimento para 0s ouvintes da regido.
Sua abrangéncia compreende as cidades de Teutdnia, Westfalia e Pogo das Antas, entre outras

cidades localizadas nas proximidades do municipio sede.

A equipe é formada pela dire¢do e cinco funcionarios responsaveis pelos programas
musicais e noticiosos, reportagens, vendas, programacdo de anuncios, atualizacdo de site e
redes sociais, entre outras atividades. A programacdo musical da emissora compreende varios
estilos musicais, com destaque para o0 sertanejo, o0 pop e as bandas regionais. No segmento
jornalistico, ha prioridade para informacdes locais e regionais, além de noticias relevantes que

dizem respeito ao estado, pais e mundo.

Neste trabalho, efetuou-se a analise dos materiais publicitarios de um programa
especifico da emissora: 0 Momento Informac&o. Por isso, na proxima se¢do o programa é

explicado com maior riqueza de detalhes.
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4.2 Momento Informacgéao

Este programa faz parte da programacdo da emissora desde 2009 e tem em seu
contetdo informacgdes e noticias referentes & Teutbnia, cidades vizinhas, regido e pais
previsdo do tempo, informacfes de apoiadores da emissora, bem como a veiculacdo de

programetes de empresas e anuncios ao vivo de patrocinadores.

Desde o seu inicio, o Momento Informacdo sofreu algumas alteracfes quanto ao
horério de veiculacdo, uma vez que ja foi transmitido entre 11h e 12h, e teve algumas
variaveis de formato, com a inclusdo ou exclusdo de alguns quadros. Desde o seu langamento,
contou com a apresentacdo de dois locutores. Entretanto, na Gltima modificacdo, realizada no
inicio de 2017, o Momento Informacéo passou a ser apresentado individualmente (Autora,
2017).

Atualmente, o Momento Informacéo inicia as 11h30min e encerra as 12h30min e é
apresentado por Bruna Becker, autora deste trabalho. O Quadro 1 mostra a programacgédo do

Momento Informacao:

Quadro 1 — Roteiro do programa Momento Informacéo

MOMENTO INFORMAGCAO

BLOCO 1
11h30min | Andncio Gravado Spot 30" Certelnet

Anincio Gravado Spot 30" Terraplanagem Klock

Anlncio Gravado Spot 30" Otica Wilson

Anlncio Gravado Spot 30" Sicredi

Anlncio Gravado Spot 30" Schmeckt Gut

Anlncio Gravado Spot 30" Paludo Moda e Estilo

Anlncio Gravado Spot 30" Shopping do Doce

Informacéo Ao vivo Data

Informacéo Ao vivo Temperatura

Andncio Ao vivo Texto foguete 7" Sicredi

Andncio Ao vivo Texto foguete 7" Cooperativa Languiru

Anlncio Ao vivo Texto foguete 7" Padaria El Shadai

Informacéo Ao vivo Manchetes do programa

Informac&o Ao vivo Hora Certa
Identificacdo do programa com nome

Informacdo Ao vivo da apresentadora e prefixo da
emissora

Informacio A0 Vivo Informe das altas e baixas do Hospital
Ouro Branco

Continua
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BLOCO 1
Informe dos aniversariantes do dia do
11h30min | Informagéo A0 Vivo SindicatAo Fjos Trabalhad~ores Rurais
de Teutbnia com extensdo de base em
Westfalia
Informacéo Gravado Veiculagdo de um boletim de radio
Informacéo Ao vivo Noticias
Informacéo Gravado Veiculagdo de um boletim de radio
Informacdo Ao vivo Noticias
Informagéo Gravado Veiculagdo de um boletim de radio
Informagéo Ao vivo Noticias
Informagéo Gravado Veiculagdo de um boletim de réadio
Informagéo Ao vivo Hora Certa
BLOCO 2
11h55min | Programete Gravado 5'00" Contato Direto
12h Anlncio Gravado Spot 30" Sustentare Seguros
Anlncio Gravado Spot 30" Churrascaria Rota do Sol
Anuncio Gravado Spot 30" Griebeler Madeiras
Informacéo Ao vivo Hora Certa
Informagéo Ao vivo Temperatura
Informacgéo Gravado Previsdo do Tempo/Univates
Anlncio Gravado Spot 30" Binafarma
Anlncio Gravado Spot 30" Bazar Teutbnia e Casa da Lagoa
Anlncio Gravado Spot 30" Rivin Calcados
Anlncio Gravado Texto cabine 15" Telsoni Materiais Elétricos
Anlncio Gravado Spot 30" Teutonet
Anuncio Gravado Spot 30" Padaria El Shaddai
12h06min | Informagdo Ao vivo Hora Certa
Anlncio A0 Vivo Texto foguete 7" Sicredi
Anlncio A0 Vivo Texto foguete 7" Cooperativa Languiru
Anulncio Ao vivo Texto foguete 7" Padaria El Shadai
Informacéo Ao vivo Noticias policiais
Programete Gravado 05'00" Informativo Languiru
Anlncio Gravado Spot 30" Cooperativa Languiru
Informacio A0 Vivo BoIeEirr_] da Prefeitura Municipal de
TeutOnia
Andncio Gravado Texto foguete 7" Hora Certa - Posto da Dani
BLOCO 3
12h20min | Andncio Gravado Spot 30" Padaria El Shadai
Anuncio Gravado Spot 30" Colchdes Ortobom
Anlncio Gravado Spot 30" Sicredi
Anuncio Gravado Spot 30" Lojas Wessel
Anlncio Gravado Spot 30" Brack Dieze Terraplanagem
Andncio Gravado Spot 30” Prepara Cursos
Anlncio Gravado Spot 30" Cooperativa Languiru

Continua
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Conclusdo
BLOCO 3
12h25min | Informagdo Ao vivo Agenda
Informagéo Ao vivo Informagoes
Anlncio Gravado Texto foguete 7" Hora Certa - Posto da Dani
Informagéo Ao vivo Despedida
Anuncio Ao vivo Texto foguete 7" Sicredi
Anlncio Ao vivo Texto foguete 7" Cooperativa Languiru
Anlncio Ao vivo Texto foguete 7" Padaria El Shadai
12h30min | Anuncio Gravado Spot 30" Spot da emissora - Entrevista do dia
Anlncio Gravado Spot 30" Avenida Lavacar
Anlncio Gravado Spot 30" Colégio Teutdnia
Anuncio Gravado Spot 30" Serigrafia El Shaddai
Anuncio Gravado Spot 30" Cooperativa Languiru
Anlncio Gravado Spot 30" Padaria El Shadai

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Como pode ser observado, o programa inicia com a veiculacdo de comerciais
gravados. Logo ap0s ha a identificacdo da radio, a veiculacdo do jingle e a vinheta de entrada
do programa. E neste momento que a apresentadora da o “bom dia” aos ouvintes, informa a
temperatura e 1€ os anuncios dos patrocinadores. As manchetes de destaque do programa sao

lidas e entdo a ela informa a hora e seu nome.

O programa e dividido em trés blocos. No primeiro s&o intercaladas informacoes lidas
ao vivo e noticias gravadas. Por volta das 11h55min, na segundas, quartas e sextas-feiras,

também é veiculado o programete Contato Direto, da Cooperativa Certel.

Neste momento sdo veiculados novamente comerciais gravados de apoiadores da
emissora. Entre eles, a apresentadora informa a hora certa, a temperatura e chama a gravagéo
da previséo do tempo que € fornecida pelo Nucleo de Informagdes Hidrometeoroldgicas da

Univates.

O segundo bloco do Momento Informacao inicia por volta das 12h05min com a leitura
dos patrocinadores e as noticias do transito e da policia. Apds a apresentacdo dessas
informagdes, é veiculado o programete Informativo Languiru. Em seguida, € veiculado um
spot de 30 segundos da referida empresa. Durante a parte final do segundo bloco ainda séo
lidas informacdes da Prefeitura Municipal de Teut6nia. Na sequéncia é veiculada uma citacdo

de hora certa, do Posto da Dani, e mais comerciais gravados.
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No terceiro bloco, por volta de 12h25min, é realizada a leitura de eventos, festas e
demais programacfes do dia e semana, em um espaco chamado de Agenda. Ao final do
programa é veiculada novamente uma hora certa com citacdo do Posto da Dani, realizada a
despedida da apresentadora e a leitura dos patrocinadores. Logo ap6s sao veiculados

comerciais gravados de anunciantes da emissora.

Com base nestes detalhes e nos materiais de audio reunidos para este trabalho, no

préximo capitulo é realizada a analise do programa e a identificacdo dos seus patrocinadores.



56

5 APROFUNDANDO A PROGRAMACAO DO MOMENTO
INFORMACAO

Este capitulo trata sobre a andlise dos materiais publicitarios dos anunciantes do
programa Momento Informacéo da Tirol FM, que inicia as 11h30min e encerra as 12h30min,
de segunda a sexta-feira. A analise compreende o periodo de uma semana, entre quatro de
setembro a oito de setembro de 2017 (ANEXO A — FAIXAS 18 A 21). A partir dos dados
compilados, foi possivel constatar quais sdo os anunciantes do Momento Informacédo e
realizar a caracterizacdo de suas mensagens, bem como mapear 0 aproveitamento comercial
do programa. Portanto, na sequéncia serd realizada, primeiramente, a identificacdo dos

patrocinadores do Momento Informag&o.

5.1 Identificacdo dos anunciantes do Momento Informacao

A partir de agora vamos analisar os comerciais inseridos no periodo de transmisséo do
Momento Informacédo, para com isso descobrir quais os patrocinadores do programa. A
identificacdo desses se da com base na quantidade de veicula¢es de materiais durante a
transmissdo do programa e a variacdo de formatos de comerciais radiofonicos. Portanto,
primeiramente é necessario observar quais 0s anunciantes do programa, os formatos de midia

utilizados e a quantidade de insercdes de cada apoiador durante o0 Momento Informacéo.

Dessa forma, € possivel identificar que o primeiro bloco conta com a veiculacdo de
sete spots de 30 segundos, referentes as empresas: Provedor de internet Certelnet,

Terraplanagem Klock, Otica Wilson, Sicredi Ouro Branco, Lancheria Schmeck Gut, Loja
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Paludo — Moda e Estilo, e Padaria Shopping do Doce. Cada spot possui, em média, trinta
segundos, sendo compostos por vozes femininas e masculinas, trilhas e efeitos sonoros
(BARBOSA FILHO, 2003). Além desses anuncios gravados, o primeiro bloco ainda conta
com trés anuncios realizados ao vivo em formato de texto foguete, referentes as empresas:
Sicredi Ouro Branco, Cooperativa Languiru e Padaria El Shadai. Tais textos sdo lidos ao vivo
pela apresentadora do programa e possuem em torno de sete segundos de duragdo cada um, o
que condiz com a afirmacao de Carrascoza (2003) de que estes devem ser uma frase de efeito

ou o slogan da empresa.

O Quadro 2 demostra a sequéncia desses materiais publicitarios.

Quadro 2 — Primeiro bloco do Momento Informacéo

Anlncio Gravado Spot 30" Certelnet

Anlncio Gravado Spot 30" Terraplanagem Klock

Anlncio Gravado Spot 30" Otica Wilson

Anlncio Gravado Spot 30" Sicredi

Anlncio Gravado Spot 30" Schmeckt Gut

Anlncio Gravado Spot 30" Paludo Moda e Estilo

Anuincio Gravado Spot 30" Shopping do Doce

Andncio Ao vivo Sicredi

Anlncio A0 Vivo Cooperativa Languiru

Andncio Ao vivo Padaria El Shadai

Informacéo Ao vivo Informe das altas e baixas do Hospital Ouro Branco
Informe dos aniversariantes do dia do Sindicato dos

Informacéo Ao vivo Trabalhadores Rurais de Teutdnia com extensdo de base em
Westfalia

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Neste bloco também ¢ realizada a leitura das internacdes (baixas) e liberacdes (altas)
do Hospital Ouro Branco de Teutbnia e dos aniversariantes do dia do Sindicato dos
Trabalhadores Rurais de Teutbnia e Westfalia. Essas informagdes ndo compreendem um
anuncio publicitario das empresas e sdo consideradas pela radio como um servico de utilidade
publica e, portanto, sdo gratuitos (AUTORA, 2017).

O segundo bloco do Momento Informacédo inicia com a veiculagdo do programete
Contato Direto da Cooperativa Certel. Trata-se de uma forma de patrocinio conforme a

classificacdo de Betés Rodriguez (2002 apud REIS, 2010), que compreende um periodo de
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maior duragdo, autonomia e produgdes diferenciadas. Durante este bloco, hé ainda a execugédo

de mais um programete da Cooperativa Languiru: o Informativo Languiru.

Ambos possuem duracdo média de cinco minutos e sdo de producdo e
responsabilidade da empresa. Porém, veremos na proxima se¢ao que o Contato Direto possuli
uma producao elaborada, com trilhas e entrevistas, enquanto o Informativo Languiru é uma
gravacdo seca, sem trilhas e efeitos sonoros. O formato de midia radiofonica chamado de
patrocinio é uma forma de a marca mostrar ao seu publico que esta preocupada com 0s
aspectos da vida do consumidor (FERRARETO, 2014) e tem facil identificacdo, por parte do

ouvinte, do qué e quem esta falando, ou seja, a empresa. Nas palavras de Reis (2010):

De certo modo, o publico recebe o patrocinio de forma mais leve e menos invasiva,
pois neste caso a publicidade busca em primeiro lugar um retorno institucional,
através da identificacdo e reconhecimento da marca, companhia ou produto
anunciado, além da associagdo da imagem do anunciante ao programa patrocinado
(REIS, 2010, p. 147).

Também sdo veiculados oito spots de 30 segundos das empresas: Sustentare Seguros,
Churrascaria Rota do Sol, Griebeler Madeiras, Farméacia Binafarma, Bazar Teut6nia e Casa da
Lagoa, Rivin Cal¢ados, Provedor de internet Teutonet, Padaria El Shadai e Languiru. Além
desses, ha a veiculacdo de um spot de 15 segundos da Telsoni Materiais Elétricos, gravado
por um locutor da emissora em formato de texto cabine, ou seja, uma versao reduzida e curta
do spot da empresa, sem efeitos sonoros e trilhas, simulando uma fala ao vivo do apresentador
(FERRARETTO, 2014).

Na sequéncia do programa, novamente a apresentadora Ié o texto foguete das

empresas Sicredi Ouro Branco, Cooperativa Languiru e Padaria El Shadai.

Entretanto, destaca-se que neste bloco ha a insercdo de uma hora certa. Esse audio
possui duracdo de sete segundos e também é um texto foguete (FERRARETTO, 2014),

porém, ao contrario das demais execugdes de formato comercial do programa, este é gravado.

No Quadro 3 esta a programacao comercial do segundo bloco do programa.
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Programete Gravado 5'00" Contato Direto

Anlncio Gravado Spot 30" Sustentare Seguros
Anlncio Gravado Spot 30" Churrascaria Rota do Sol
Anuncio Gravado Spot 30" Griebeler Madeiras
Anuncio Gravado Spot 30" Binafarma

Anlncio Gravado Spot 30" Bazar Teutbnia e Casa da Lagoa
Anlncio Gravado Spot 30" Rivin Calcados

Anuncio Gravado Texto cabine 15" Telsoni Materiais Elétricos
Anuncio Gravado Spot 30" Teutonet

Anlncio Gravado Spot 30" Padaria El Shaddai
Anlncio Ao Vvivo Texto foguete 7" Sicredi

Anuncio Ao vivo Texto foguete 7" Cooperativa Languiru
Anuncio Ao vivo Texto foguete 7" Padaria El Shadai
Programete Gravado 05'00" Informativo Languiru
Anlncio Gravado Spot 30" Cooperativa Languiru
Anuncio Gravado Texto foguete 7" Hora Certa - Posto da Dani

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

No terceiro bloco do Momento Informacdo é possivel dizer que a programacéo
comercial se repete, com a veiculacdo de spots e textos foguetes. Sendo assim, ha a
veiculacdo de sete spots das empresas: Padaria El Shadai, Colchdes Ortobom, Sicredi, Lojas
Wessel, Brack Dieze Terraplanagem, Escola Prepara Cursos e Cooperativa Languiru. Estes
veiculam antes de a apresentadora citar os trés apoiadores que possuem textos foguetes ao

vivo: Sicredi, Cooperativa Languiru e Padaria El Shadai.

Ao final do programa, apés a despedida da apresentadora, € veiculada mais uma hora
certa do Posto da Dani, semelhante ao texto foguete do bloco dois. Também sdo veiculados
mais seis spots das empresas: Avenida Lavacar, Colégio Teutdnia, Serigrafia ElI Shadai,
Cooperativa Languiru e Padaria El Shadai, sendo que um desses spots é da propria emissora.
O comercial da Tirol FM ¢é especifico do programa Primeiro Jornal, no qual a pessoa
entrevistada naquela manha grava o convite para que o ouvinte acesse o contetdo referente a

ela no site da radio.

No Quadro 4 esta a programacao comercial do terceiro e ultimo bloco do programa:
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Quadro 4 — Terceiro bloco do Momento Informacéo

Anlncio Gravado Spot 30" Padaria El Shadai

Anlncio Gravado Spot 30" Colchdes Ortobom
Anlncio Gravado Spot 30" Sicredi

Anlncio Gravado Spot 30" Lojas Wessel

Anuncio Gravado Spot 30" Brack Dieze Terraplanagem
Anlncio Gravado Spot 30" Prepara Cursos

Anuncio Gravado Spot 30" Cooperativa Languiru
Anuncio Gravado Texto foguete 7" Hora Certa - Posto da Dani
Anlncio Ao vivo Texto foguete 7" Sicredi

Anuncio Ao vivo Texto foguete 7" Cooperativa Languiru
Anlncio A0 Vivo Texto foguete 7" Padaria El Shadai

Anuncio Gravado Spot 30" Spot da emissora - Entrevista do dia
Anlncio Gravado Spot 30" Avenida Lavacar

Anlncio Gravado Spot 30" Colégio Teutdnia

Anuncio Gravado Spot 30" Serigrafia El Shaddai
Anlncio Gravado Spot 30" Cooperativa Languiru
Anuncio Gravado Spot 30" Padaria El Shadai

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Com base nos detalhes descritos acima, podemos concluir que 0 programa possui
varios formatos de comerciais. Materiais que variam entre gravado e ao vivo. Porém, nem
todas as formas de anuncios radiofénicos identificados no referencial deste trabalho estdo
presentes.

Reis escreveu, em 2006 (p. 6), que “o spot € o formato de antincio de maior difusao”,
fato que também é verificado durante a transmissdo do Momento Informagdo. A partir dos
dados citados acima, é possivel afirmar que existem dois formatos de comerciais radiofénicos
mais utilizados na emissora: os spots de 30 segundos e os textos foguetes. Segundo
Figueiredo (2009), a facilidade de elaboracdo e criacdo do spot na propria emissora, bem
como a possiblidade rapida de alteracdo do texto, sdo fatores que tornam o spot um formato
muito atrativo. Da mesma forma, o texto foguete é utilizado para fixacdo da marca através de
um slogan ou frase de efeito. Por ser falado ao vivo pela apresentadora, também tem uma
forma rapida e facil de atualizacéo de conteido (BARBOSA FILHO, 2003).

Outro formato identificado na transmissdo do Momento Informagéo diz respeito ao
patrocinio (BETES RODRIGUEZ, 2002), com os programetes das cooperativas teutonienses,

Contato Direto e Informativo Languiru. Entretanto, ndo foram identificados dois formatos: o
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jingle e a assinatura. Além disso, o texto cabine é utilizado uma Unica vez ao longo de uma

hora de programa.

Assim, constata-se que 0 programa conta com a veiculagdo de 43 materiais
publicitéarios, sendo que a repeticdo de empresas ndo € tdo comum. Mas, ainda assim, é
possivel identificar que algumas marcas possuem mais inser¢cBes comerciais durante o

programa que outras, caracterizando o fato de serem patrocinadores do Momento Informagéo.

No Quadro 5 sdo contabilizadas as quantidades de materiais dos anunciantes do
programa, no qual é possivel identificar 21 anunciantes avulsos e cinco patrocinios, uma vez
que os patrocinadores possuem maior quantidade de anuncios ou um formato de veiculagdo de
midia diferenciado. Assim, os patrocinadores do programa Momento Informacdo sdo
identificados devido ao nimero de spots e textos foguetes. Sao eles: a Cooperativa Languiru,
a Sicredi Ouro Branco e a Padaria El Shadai. Ainda, pela diferenca de formato de material
radiofonico veiculado, destaque para o patrocinador da hora certa, o Posto da Dani, e também
para os dois programetes, da Cooperativa Certel e também da Cooperativa Languiru.

Quadro 5 — Anunciantes do programa Momento Informacéo

Texto Texto Patrocinio

Anunciante Spot foguete cabine programete

Certelnet

Terraplanagem Klock

Otica Wilson

Schmeck Gut

Paludo

Shopping do Doce

Sustentare Seguros

Churrascaria Rota do Sol

Griebeler Madeiras

Binafarma

Bazar Teutbnia e Casa da Lagoa

RlRr|lRPr|RrRr[Rr|IRP|IRP|RP|RP|[R|[R

Rivin Calcados

Telsoni Materiais Elétricos 1

Teutonet

Colchoes Ortobom

Lojas Wessel

Brack Dieze Terraplanagem

N R

Prepara Cursos

Continua
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Conclusao

Texto Texto Patrocinio

Anunciante Spot foguete cabine programete

Avenida Lavacar

Colégio Teutbnia

Serigrafia El Shaddai

Cooperativa Languiru

Sicredi Ouro Branco

(SR N G S [ T

Padaria El Shadai

NfwWw|w|w

Posto da Dani

Cooperativa Certel 1

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Neste quadro, foram incluidas apenas as opcOGes de formatos de comercias
radiofénicos presentes durante a veiculagdo do programa. N&o foram observadas a veiculagcéo

dos formatos jingle e assinatura.

Conforme descrito, verificamos os formatos de andncio utilizados durante o programa
Momento Informacdo e identificamos que ele possui patrocinadores e anunciantes avulsos.
Uma vez reconhecidos 0s anunciantes do programa, € preciso avaliar qual o aproveitamento
comercial destes. Assim sendo, na se¢do seguinte € descrito 0 mapeamento comercial de cada

um deles.

5.2 Aproveitamento comercial dos anunciantes do Momento Informacéo

Apols a identificacdo dos anunciantes e patrocinadores do programa Momento
Informagéo, detectamos qual o aproveitamento comercial das empresas patrocinadoras do
programa. Para isso, foi realizado o mapeamento dos horarios de veiculacdo e formatos dos
materiais das cinco empresas patrocinadoras, para posterior estudo de seus materiais

publicitarios.

Nakamura (2009) afirma que os fatores determinantes para o acerto na escolha do
aproveitamento comercial diz respeito ao horario de veiculagdo, frequéncia e o nimero de
inser¢Oes. Assim, a partir do detalhamento do programa, verificou-se que a Sicredi Ouro
Branco possui trés textos foguetes que séo lidos ao vivo no inicio dos dois primeiros blocos e

ao final do terceiro, além de dois spots gravados que veiculam no bloco comercial das
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11h30min e 12h20min. Neste caso, sabe-se que a empresa solicitou que um dos spots
veiculasse as 11h20min (AUTORA, 2017).

A Cooperativa Languiru também possui trés textos foguetes falados ao vivo pela
apresentadora do programa, no inicio dos dois primeiros blocos e ao final do terceiro, além de
quatro propagandas e spots, os quais rodam as 11h30min, 12h20min e 12h30min. H& ainda
um programete chamado Informativo Languiru que veicula as 12h10min, sendo que ao final

da execucdo deste é rodado novamente um spot da empresa.

Ja a Padaria El Shadai tem trés textos foguetes ao vivo no inicio dos dois primeiros

blocos e ao final do terceiro. Os spots da empresa veiculam as 12h, 12h20min e 12h30min.

O Posto da Dani tem a veiculacdo de duas Horas Certas, em formato de texto foguete,

durante o programa Momento Informacéo, as 12h20min e 12h30min.

O programete Contato Direto, da Cooperativa Certel, tem duragéo de cinco minutos e
veicula as 11h55min nas segundas, quartas e sextas-feiras.

Barbosa Filho (2003) concorda com Nakamura (2009) de que o horario e a quantidade
de veiculacdo dos anincios sdo fatores que impactam e afetam diretamente a midia e os
resultados que a empresa quer atingir. Portanto, os patrocinadores do programa Momento
Informacdo possuem trés spots gravados de 30 segundos e trés textos foguetes ao vivo de sete
segundos durante o programa, porém, ha algumas variacdes quanto ao contrato de anuncio no
Momento Informacdo, uma vez que também ha dois espacos em que sdo executados 0sS

programetes das cooperativas, além de duas Horas Certas.

Outro ponto de destaque diz respeito ao horario do programa. No momento em que é
possivel identificar quais os anunciantes do programa, também é possivel afirmar que estes
possuem um horério determinado. Conforme Nakamura (2009), materiais publicitarios com
veiculacgdo entre 11h e 13h sdo considerados anunciantes da faixa nobre. Assim, o programa
Momento Informacdo é transmitido em um horario no qual a emissora considera que ha

grande audiéncia.
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5.3 Caracterizagdo das mensagens publicitarias dos anunciantes do Momento

Informacao

Neste topico vamos identificar e analisar os materiais publicitarios radiofénicos das
marcas patrocinadoras do programa Momento Informacdo. As pecas radiofbnicas séo
avaliadas a partir de suas caracteristicas de criacdo, com a utilizacdo de estratégias de
abordagem e mecanismos de persuasdo, bem como sua producdo, com os elementos que
podem compor uma propaganda de radio. Figueiredo (2009, p. 2) diz que este processo se

assemelha a um brinquedo de montar:

Vamos desconstruir o anuncio, despir seus elementos, suas funcBes e seus
significados. Montar um Lego com as pecinhas das palavras e, com esse fabuloso
castelo de conceitos, seduzir o leitor. Para tanto, vamos usar a razdo, a emogao e 0
senso de oportunidade e falar ao consumidor aquilo que ele esta pronto para ouvir.

Portanto, na sequéncia sdo descritos os materiais publicitarios de cada patrocinador do

programa.

5.3.1 Sicredi Ouro Branco

A Sicredi Ouro Branco possui trés spots diferentes que veiculam intercaladamente
durante a programacao da Tirol FM. A série compreende trés abordagens para destacar 0s

produtos para cada tipo de cliente: pessoa fisica, pessoa juridica e do campo (rural).

O primeiro spot (ANEXO A — FAIXA 1) diz respeito aos produtos disponiveis para
pessoa fisica na Sicredi Ouro Branco. Ele é falado por quatro vozes diferentes, acompanhados
de uma trilha sonora. O segundo spot (ANEXO A — FAIXA 2) ¢ voltado aos produtos para
pessoa juridica, ou seja, empresas e negocios. Ele também tem sua a locucéo realizada por
quatro vozes diferentes e uma trilha. Ja o terceiro spot (ANEXO A — FAIXA 3) mantém as

caracteristicas dos spots anteriores, acrescido de efeitos sonoros.

A seguir serdo detalhados os trés spots da empresa (QUADRO 6, 7 e 8).



65

Quadro 6 — Roteiro do spot 1 Sicredi Ouro Branco: pessoa fisica

Tempo Efeito/Trilha Locucéo

0”al” Trilhaem BG Voz 1, feminina, adulta, descontraida:
EU PRECISO FAZER UMA REFORMA.

2”a3” Trilhaem BG Voz 2, masculina, adulta, descontraida:
AH, EU QUERO FAZER A VIAGEM DOS MEUS SONHOS.

47 a5” Trilhaem BG Voz 3, masculina, adulta, descontraida:
EU VOU GARANTIR O MEU FUTURO.

6”ag” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:
PODEMOS FAZER TUDO ISSO JUNTOS.

9”al19” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:
SOMOS O SICREDI E TEMOS PRODUTOS COMO POUPANCA,
CREDITO, CARTOES, SEGUROS, CONSORCIOS. SEMPRE COM
TAXAS JUSTAS E DE UM JEITO SIMPLES E PROXIMO.

20” a 30” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:

COMO? FAZENDO POR VOCE, NAS AGENCIAS, NO MOBILE, NA
INTERNET E NA REDE BANCO VINTE E QUATRO HORAS. ABRA
UMA CONTA E VENHA FAZER JUNTO COM O SICREDI.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Quadro 7 — Roteiro do spot 2 da Sicredi Ouro Branco: pessoa juridica

Tempo Efeito/Trilha Locucgéo
0”al” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, descontraida:
EU QUERO ABRIR UM NOVO NEGOCIO.
2”a3” Trilhaem BG Voz 2 masculina, adulta, descontraida:
EU PRECISO DE APOIO PRA ORGANIZAR MEU CAIXA.
4”a6” Trilhaem BG Voz 3, feminina, adulta, descontraida:

EU VOU AMPLIAR A MINHA EMPRESA E VAI SER UM
SUCESSO.

Continua
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Concluséao
Tempo Efeito/Trilha Locucéo

77a8” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:
PODEMOS FAZER TUDO ISSO JUNTOS.

9”a19” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:
SOMOS O SICREDI E ENTENDEMOS O QUE SUA EMPRESA
PRECISA. TEMOS SOLUCOES FINANCEIRAS COMO CREDITO,
CARTOES, PAGAMENTOS E RECEBIMENTOS. COM
ATENDIMENTO PROXIMO E TAXAS JUSTAS.

20” a 30” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:

COMO? FAZENDO POR VOCE, NAS AGENCIAS, NO MOBILE, NA
INTERNET E NA REDE BANCO VINTE E QUATRO HORAS. ABRA
UMA CONTA E VENHA FAZER JUNTO COM O SICREDI.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Quadro 8 — Roteiro do spot 3 da Sicredi Ouro Branco: rural

Tempo Efeito/Trilha Locugéo

0”a2” Trilhaem BG Voz 1, feminina, adulta, descontraida:

Efeito: passarinhos EU QUERO DEIXAR MINHA FAZENDA MAIS PRODUTIVA.
3”a5” Trilhaem BG Voz 2, masculina, adulta, descontraida:

Efeito: passarinhos EU PRECISO INVESTIR EM NOVAS CULTURAS.
6”a7” Trilhaem BG Voz 3, masculina, adulta, descontraida:

Efeito: som de trator EU QUERO A MELHOR COLHEITA DE TODAS.
8a9” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:

PODEMOS FAZER TUDO ISSO JUNTOS.

10” a 20” Trilhaem BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:

SOMOS O SICREDI E CONHECEMOS BEM A REALIDADE DO
CAMPO. TEMOS LINHAS DE CREDITO E SEGUROS RURAIS,
ALEM DE INVESTIMENTOS E CARTOES COM UM
ATENDIMENTO PROXIMO E SIMPLES.

Continua
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Concluséao
Tempo Efeito/Trilha Locugéo
217 a30” Trilha em BG Voz 4, masculina, adulta, séria, leitura mais lenta:

COMO? FAZENDO POR VOCE, NAS AGENCIAS, NO MOBILE,
NA INTERNET E NA REDE BANCO VINTE E QUATRO HORAS.
ABRA UMA CONTA E VENHA FAZER JUNTO COM O SICREDI.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A partir dessa transcricédo, € possivel verificar que a locucdo dos spots possuem varias
vozes, uma feminina e trés masculinas, sendo todas adultas. A locucdo é descontraida e
acompanha a trilha do comercial. JA a locucdo da voz 4 tem uma entonacdo séria e
informativa, com uma fala mais lenta em relacdo as demais, além de possuir mais pausas entre
as frases. E também aquela que caracteriza os spots como sendo integrantes de uma série,
devido a repeticdo do texto final em cada um deles com a frase “Podemos fazer tudo isso
juntos” e ao final “Como? Fazendo por vocé, nas agéncias, no mobile, na internet e na rede

banco vinte e quatro horas. Abra uma conta e venha fazer junto com o Sicredi”.

Outro fator de destaque é quanto a trilha do anuncio. Todos os spots da empresa
possuem como fundo musical uma trilha composta instrumental do jingle da Sicredi Ouro
Branco. Dessa forma, mesmo sem anunciar a marca no inicio do material, é possivel
identificar, a partir da trilha, qual a empresa anunciante. Barbosa Filho (2003) diz que as
pessoas possuem extrema facilidade em decorar melodias e assimilar essas informacoes,
desde que a composicdo ndo seja muito complexa. A utilizagdo de uma trilha sonora da clima
ao comercial e, uma vez que essa € o préprio jingle da marca, caracteriza uma trilha composta
especificamente para ela (HAUSMAN, 2010).

Quanto aos efeitos sonoros, € possivel verificar que nos dois primeiros spots, que se
referem a pessoa fisica e juridica, ndo ha a utilizacao desses efeitos. Eles sao utilizados apenas
no terceiro spot, referente aos produtos da cooperativa voltados ao agronegocio. Neste, séo
utilizados sons de passarinhos € o som de um trator para fazer referéncia ao campo e
complementar a fala do comercial, além de estimular a imaginagdo do ouvinte (MCLEISH,
2001).
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Porém, para que os comerciais facam parte de uma série é preciso que eles tenham
alguns pontos em comum. Observa-se que a trilha sonora utilizada, bem como a frase final
dos spots, sdo iguais, mas os efeitos sonoros sdo explorados apenas em um dos comerciais.
Esse elemento, por se tratar de uma série, deveria ter sido evidenciado nos demais materiais
também. Dessa forma, h&4 uma discrepancia ou até mesmo uma falha do produtor ao elaborar
esses materiais. Dantas (2006) diz que a eficacia de um anincio pode ser mensurada através
de varios parametros, entre eles a dedicacdo e empenho dos criadores e produtores de audio
ao elaborar o material e que, quando estimulados, ha um bom resultado e, consequentemente,
uma avaliacdo satisfatoria. Assim, € possivel que os produtores ndo estivessem envolvidos
tanto quanto deveriam ao elaborar o material, ou ainda, que a intencéo dos trés spots nao era

de que integrassem uma série.

A estratégia de abordagem utilizada pela cooperativa em seus spots é chamada de
problema/solucdo, seguindo exatamente aquilo que Sant’Anna (2014) orienta. Primeiro é
apresentado um problema, ja no inicio do spot, e logo em seguida a solugédo: os produtos da
Sicredi Ouro Branco. Nesta técnica, o produto da marca anunciante é sempre a solucdo de
qualquer situacdo exposta. Essa opcdo de abordagem também se destaca devido a utilizacdo

dos mecanismos de persuasdo de contraste e de repeticao.

O contraste esta presente com a alteracdo das vozes e entonacBes que acontecem de
forma tranquila e acompanhando a trilha sonora (MCLEISH, 2001). Ja a repeticdo pode ser
verificada com a frase “Podemos fazer tudo isso juntos” e ao final com os dizeres: “Como?
Fazendo por vocé, nas agéncias, no mobile, na internet e na rede banco vinte e quatro horas.
Abra uma conta e venha fazer junto com o Sicredi”. A repetigdo dessa mensagem favorece a
memorizacdo da informacgdo e é uma forma de a marca fixar seu produto ou conceito no
subconsciente do ouvinte (PORCHAT apud SILVA, 1999).

Jé a citacdo lida ao vivo pela apresentadora do programa ressalta o slogan da empresa
(ANEXO A — FAIXA 4 — CITACAO 1): “Sicredi, gente que coopera cresce”. Conforme
indicado por Carrascoza (2003), a empresa utiliza este espaco para a fixagdo da marca e

slogan, o que caracteriza um texto foguete.
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5.3.2 Cooperativa Languiru
A partir das anélises do programa, foi possivel identificar que a cooperativa possui

dois spots distintos que veiculam intercaladamente na programacdo. H& ainda um programete

chamado de Informativo Languiru.

A seguir (QUADROS 9 e 10) séo descritos os spots da Cooperativa Languiru, no qual
0 primeiro destaca a qualidade do leite Languiru (ANEXO A — FAIXA 5), e 0 segundo
(ANEXO A — FAIXA 6) da énfase a campanha “Temporada de Prémios Languiru”.

Quadro 9 — Roteiro do spot 1 da Cooperativa Languiru: qualidade do leite

Tempo Efeito/Trilha Locucgéo

0”a23” Trilhaem BG Voz 1, feminina, adulta, descontraida:

TEM NOVIDADE POR AQUI! A COOPERATIVA LANGUIRU,
RECONHECIDA PELA QUALIDADE DE SEUS PRODUTOS, TRAZ
UMA NOVIDADE PARA SUA FAMILIA. AGORA, AS
EMBALAGENS DE LEITE LANGUIRU VEM COM QUE ERRE
CODE: UM CODIGO QUE PODE SER ESCANEADO COM O SEU
SMARTPHONE. ATRAVES DESSE SISTEMA INOVADOR, VOCE
ACOMPANHA A PROCEDENCIA E TODAS AS INFORMAQC)ES DO
LEITE QUE ALIMENTA GERACOES.

24”2 28” Trilhaem BG Voz 1, feminina, adulta, descontraida:
LEITE LANGUIRU: QUALIDADE DO INICIO AO FIM NA PALMA
DA SUA MAO.

29”7 a30” Sobe trilha.
Efeito: duas batidas

de palmas.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O spot acima é gravado com uma voz feminina, adulta e entonacdo descontraida.
Observa-se ainda que ele foi gravado em uma produtora e, portanto, essa voz diferencia-se da
voz da apresentadora do programa. Ele foi elaborado a partir de uma abordagem que destaca
os beneficios racionais (HAUSMAN, 2010) para o convencimento do ouvinte quanto a
qualidade do leite Languiru, com o mecanismo de persuasdo de texto corrido (BARBOSA

FILHO, 2003), ou seja, uma leitura simples. Também informa sobre um mecanismo de
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acompanhamento da qualidade do produto, através do QR Code da embalagem, o que faz com
que ele se diferencie frente aos seus concorrentes e, dessa forma, também caracteriza a técnica
da publicidade comparativa. A comparacdo ¢ feita de forma suave e sutil, ressaltando o
diferencial do seu produto, sem deixar explicito que o concorrente ndo possui essa
caracteristica (CARRASCOZA, 2014).

Este spot ainda pode ser considerado um anuncio de oportunidade (FIGUEIREDO,
2009), uma vez que destaca a qualidade do leite e as formas de acompanhamento da producéo
do mesmo em um periodo no qual o leite da regido esta sob suspeita desde a execucao das

operacOes Leite Compen$ado, as quais investigam adultera¢fes do produto.

O spot ndo possui muitos efeitos, apenas o som que lembra duas batidas de palmas,
mas que parecem fazer parte da trilha sonora. Aliés, essa trilha ndo possui vocais e tem uma
melodia que acompanha a locucdo, com assobios em alguns momentos. Sabe-se que a trilha
utilizada neste spot ndo compreende a trilha composta instrumental do jingle da empresa e
também ndo é uma musica conhecida, porém, ainda assim ndo é possivel afirmar se ela foi

pesquisada ou produzida especificamente para esse material publicitario.

No segundo spot ha alguns pontos que o assemelham ao primeiro. O estilo de
gravacdo do material, as técnicas de persuasdo e as estratégias de abordagem se repetem,
porém ha uma maior utilizacdo dos efeitos sonoros. A seguir o spot 2 é descrito (QUADRO
10).

Quadro 10 — Roteiro do spot 2 da Coopeativa Languiru: Temporada de Prémios

Tempo Efeito/Trilha Locucgéao
0”a5” Trilha em BG. Voz 1, masculina, adulta, descontraida:
Efeito: pessoas CHEGOU A TEMPORADA DE PREMIOS LANGUIRU, UM
comemorando VERDADEIRO FESTIVAL DE PREMIOS PARA VOCE!
6”al4” Trilha em BG. Voz 1, masculina, adulta, descontraida:

A CADA SETENTA REAIS EM COMPRAS, VOCE RECEBE UM
CUPOM PARA CONCORRER A DEZ VALES-COMPRAS, UM
IPHONE, UMA TV SMART,

Continua
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Conclusao
Tempo Efeito/Trilha Locucéo
147 a 187 Trilha em BG. Voz 1, masculina, adulta, descontraida:

Efeito: carro ligando UMA MOTO ZERO QUILOMETRO E DOIS CARROS ZERO
QUILOMETRO ATE DEZEMBRO.

19”7 a 20” Trilha em BG.

Efeito buzina

217 a25” Trilha em BG. Voz 1, masculina, adulta, descontraida:
QUANTO MAIS VOCE COMPRAR NA LANGUIRU, MAIS
CHANCES TEM DE GANHAR.

26”7 a 30” Trilhaem BG. Voz 1, masculina, adulta, descontraida:
Efeito: pessoas TEMPORADA DE PREMIOS LANGUIRU, UM VERDADEIRO
comemorando FESTIVAL DE PREMIOS PARA VOCE!

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

O comercial acima foi gravado em uma produtora com uma voz masculina, adulta e
locucdo descontraida e animada. Além disso, possui uma fala direta e simples, salientando as
informacdes importantes da campanha, o que caracteriza a utilizacdo do mecanismo de
persuasdao de texto corrido (BARBOSA FILHO, 2003). A estratégia de abordagem desse
anuncio revela os aspectos positivos quanto as vantagens de comprar na Cooperativa
Languiru, participar da promocéo e da possibilidade de ser o ganhador dos prémios citados,
portanto, pode ser classificado a partir da estratégia de beneficios racionais, uma vez que o
comercial tenta persuadir o ouvinte a comprar no Supermercado Languiru para que ele tenha
chances de ganhar os prémios da promo¢do (HAUSMAN, 2010). Enquadra-se ainda como um
anuncio de oportunidade (FIGUEIREDO, 2009), uma vez que 0 primeiro sorteio da promogao
sera realizado no dia 13 de novembro, data do aniversario de 62 anos da cooperativa, e 0
segundo no periodo de final de ano, 27 de dezembro, conforme release de imprensa (ANEXO

B) enviado aos meios de comunicacéo e publicado no site da empresa.

A criacdo do spot ainda utilizou os efeitos sonoros para dar énfase a mensagem. O som
que simula uma comemoragdo enfatiza a promoc¢do. Ja o som de carro ligando e a buzina

salientam os prémios principais, complementando aquilo que é dito pelo locutor. Como
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aconselhado por McLeish (2001), os efeitos sonoros tem curta duragdo e contemplam um

propdsito, ou seja, o reforgo ao texto.

A trilha sonora do comercial ndo possui vocais e tem uma melodia que acompanha a
locucdo. Também ndo se trata da trilha composta instrumental do jingle da empresa ou de
uma musica conhecida. Porém, como no primeiro spot, ndo se pode afirmar se a trilha
utilizada é pesquisada ou produzida especificamente para este material publicitario (SILVA,

1999). Essa melodia é diferente da trilha utilizada no spot 1 (qualidade do leite).

Para que houvesse um alinhamento entre essas duas pecas publicitarias radiofénicas da
Cooperativa Languiru, a produtora desses comerciais poderia ter utilizado uma mesma trilha
composta, em ambos os materiais. Também poderia ter sido utilizada a trilha instrumental do
jingle da cooperativa. Nos dois spots, a trilha sonora seria um elemento de facil identificacdo
e associacdo a marca Languiru, proporcionando ao ouvinte uma rapida identificacdo do
anunciante. J& os efeitos sonoros ndo poderiam ser repetidos, uma vez que tornariam 0s spots
poluidos e sem motivo ou contexto para serem utilizados, uma vez que eles abordam temas

diferentes em seu contetdo.

A citacdo ao vivo (ANEXO A — FAIXA 4 — CITACAO 2) que, como Vvisto na revisio
bibliografica deste trabalho, recebe a denominacdo de Barbosa Filho (2003) como sendo um
texto foguete, faz referéncia a essa campanha, com a seguinte frase: “Temporada de Prémios

Languiru, um verdadeiro festival de prémios para voce”.

Outro material publicitario que a cooperativa teutoniense veicula durante o programa
do Momento Informagéo é o programete Informativo Languiru. Ele tem duracdo média de
cinco minutos e vai ao ar as 12h10min. Sua producéo de conteddo é realizada pela empresa e
contém informacdes ligadas ao dia a dia da cooperativa, com avisos aos produtores
associados, destaque para as atividades e acOes realizadas pela empresa e seus

empreendimentos, avisos gerais, entre outros.

No Quadro 11 sdo descritos 0os programas que veicularam durante o periodo de

pesquisa deste trabalho.
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Quadro 11 - Roteiro do programente da Cooperativa Languiru de segunda-feira, dia quatro de

setembro de 2017
Tempo Efeito/Trilha Texto

Vinheta do programete:

0”a2” Trilha

. Trilha em BG Voz 1, masculina, adulta, cantado e animada:
INFORMATIVO LANGUIRU.

57a6” Trilha
Voz 2, masculina, adulta, grave:

6”all” AS INFORMACOES DA COOPERATIVA LANGUIRU DIRIGIDAS
AOS ASSOCIADOS E COMUNIDADE.

127a17” Trilha

Programete:

187 a4’58” | Sem trilha Voz 3, feminina, adulta, séria:

INICIA AGORA O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU.
NOSSA SAUDAGCAO AOS ASSOCIADOS E DEMAIS OUVINTES.

LEMBRAMOS AOS ASSOCIADOS PRODUTORES DE LEITE DA
LANGUIRU PARA QUE ENCAMINHEM SUAS NOTAS FISCAIS
DE VENDA DO MES ATE O DIA DEZ DO MESMO MES, VIA
TRANSPORTADOR, OU ENTAO QUE DEIXEM A NOTA FISCAL
DE VENDA NO DEPARTAMENTO TECNICO QUANDO DO
RECEBIMENTO DOS VALORES REFERENTES A PRODUCAO DO
MES ANTERIOR. A NOTA FISCAL, DEVIDAMENTE
PREENCHIDA, PRECISA ESTAR NA INDUSTRIA DE LATICINIOS
ATE O DIA DEZ. CASO CONTRARIO, IMPEDIRA A EMISSAO DA
CONTRANOTA DENTRO DO MES EM CURSO.
CONSEQUENTEMENTE, IMPOSSIBILITARA O PAGAMENTO DA
PRODUCAO ENTREGUE QUE ESTEJA EM DESACORDO COM
ESTA ORIENTACAO. DUVIDAS PODEM SER ESCLARECIDAS
JUNTO AO SETOR DE LEITE OU NA RECEPCAO DO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU.

OS POSTOS DE COMBUSTIVEIS LANGUIRU, DE LANGUIRU E
DE WESTFALIA, ESTAO REALIZANDO A INTERMEDIAGCAO DA
VENDA DE OLEO DIESEL AOS ASSOCIADOS EM SUAS
PROPRIEDADES POR MEIO DE EMPRESA HABILITADA,
TRANSPORTADOR RETALHISTAT R R. OS PEDIDOS DEVEM

Continua
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

187 a 4°58”

Sem trilha

SER EFETUADOS NOS POSTOS ATE AS QUATORZE HORAS DE
SEGUNDAS-FEIRAS, OU PELOS TELEFONES TRES SETE MEIA
DOIS - TRINTA E QUATRO ZERO DOIS, OU AINDA PELO TRES
SETE MEIA DOIS - MEIA UM OITO MEIA. AS ENTREGAS SAO
REALIZADAS NAS TERGAS-FEIRAS E O PEDIDO MINIMO E DE
DUZENTOS LITROS.

A COOPERATIVA LANGUIRU ESTA REALIZANDO O
PAGAMENTO DO AUXILIO ESCOLAR PARA ASSOCIADOS QUE
TENHAM FILHOS OU ENTEADOS MENORES DE DEZOITO
ANOS FREQUENTANDO O ENSINO FUNDAMENTAL, DO
PRIMEIRO AO NONO ANO, COM CARTAO AZUL OU CARTAO
VERDE RENOVADOS ATE DOIS MIL E DEZOITO. PARA TANTO,
O ASSOCIADO DEVE COMPARECER AO DEPARTAMENTO
TECNICO DA LANGUIRU OU AOS SUPERMERCADOS
LANGUIRU DE BOM RETIRO DO SUL, DE ARROIO DO MEIO OU
DE POCO DAS ANTAS, PORTANDO O CARTAO AZUL OU
VERDE RENOVADO E O ATESTADO DE FREQUENCIA
ESCOLAR DOIS MIL E DEZESSETE, DOCUMENTO ESSE
FORNECIDO PELA ESCOLA. E ATENCAO: NESTE ATESTADO
DEVEM CONSTAR O NOME DO ESTUDANTE, A IDADEE A
SERIE FREQUENTADA.

SEMENTES DE PASTAGENS DE VERAO. AS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU COMUNICAM QUE JA POSSUEM
PARA VENDA SEMENTES FISCALIZADAS DA MAIORIA DAS
PASTAGENS DE VERAO, ENTRE AS QUAIS DESTACAM-SE O
CAPIM SUDAO, QUE TAMBEM E CONHECIDO COMO AVEIA
DE VERAO, O SORGO FORRAGEIRO E O MILHETO. ALEM
DISSO, AS LOJAS AGROCENTER LANGUIRU TAMBEM
DISPOEM DE SEMENTES FISCALIZADAS DE FEIJAO PRETO E
FEIJAO CARIOCA.

ESTA EM ANDAMENTO A TEMPORADA DE PREMIOS
LANGUIRU DOIS MIL E DEZESSETE. A CADA SETENTA REAIS
EM COMPRAS NOS SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS
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Tempo Efeito/Trilha

Texto

182 a4’58” | Sem trilha

AGROCENTER LANGUIRU, NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS
LANGUIRU E NA FABRICA DE RACOES SOMENTE PARA
PESSOA FiSICA, O CLIENTE RECEBE UM CUPOM QUE DEVERA
SER PREENCHIDO E COLOCADO EM UMA DAS URNAS
DISPONIVEIS NESSAS UNIDADES. NA CAUTELA, O CLIENTE
DEVE PREENCHER OS DADOS PESSOAIS ALEM DE
ASSINALAR A RESPOSTA PARA A PERGUNTA: “QUAL LEITE
TEM SUA QUALIDADE COMPROVADA DO INICIO AO FIM?”. O
PRIMEIRO SORTEIO OCORRE NO DIA TREZE DE NOVEMBRO,
AS QUATORZE HORAS, NA ASSOCIACAO DOS FUNCIONARIOS
DA LANGUIRU. NA OPORTUNIDADE SERAO CONHECIDOS 0S
GANHADORES DE UMA CAMIONETE SAVEIRO ROBUST, UMA
TV SMART QUARENTA E TRES POLEGADAS, UM VALE-
COMPRAS DE MIL REAIS, UM VALE-COMPRAS DE
SETECENTOS E CINQUENTA REAIS E UM VALE-COMPRAS DE
QUINHENTOS REAIS. O SEGUNDO SORTEIO OCORRE NO DIA
VINTE E SETE DE DEZEMBRO, AS DEZOITO HORAS, NO
SUPERMERCADO LANGUIRU DO BAIRRO LANGUIRU, EM
TEUTONIA. NESSE DIA SERAO CONHECIDOS 0S
GANHADORES DE UM AUTOMOVEL VOYAGE TRENDLINE,
UMA MOTOCICLETA CG CENTO E SESSENTA START, UM
IPHONE SETE, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, DOIS
VALES-COMPRAS DE SETENCENTOS E CINQUENTA REAIS,
DOIS VALES-COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS E DOIS
VALES-COMPRAS DE DUZENTOS E CINQUENTA REAIS.

O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU DE HOJE FICA POR
AQUI. ATODOS UM BOM DIA.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Neste programa (ANEXO A - FAIXA 7) foram destacados 0s incentivos aos

produtores associados da cooperativa, as facilidades que o Posto de Combustiveis Languiru

oferece a eles, a promogdo Temporada de Prémios Languiru (que também € a énfase de um

dos spots da empresa), além de um lembrete do Departamento Técnico.
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No programa de terga-feira (ANEXO A - FAIXA 8), dia cinco de setembro, 0s avisos
se repetem, exceto a divulgacdo do Posto de Combustiveis, que foi substituida pelo aviso da
disponibilidade dos jornais da cooperativa (QUADRO 12).

Quadro 12 - Roteiro do programente da Cooperativa Languiru de terca-feira, dia cinco de

setembro de 2017
Tempo Efeito/Trilha Texto

Vinheta do programe-te

0”a2” Trilha

27 a4” Trilha em BG Voz 1, masculina, adulta, cantado e animada:
INFORMATIVO LANGUIRU.

57a6” Trilha

6”all” Voz 2, masculina, adulta, grave:

AS INFORMACOES DA COOPERATIVA LANGUIRU DIRIGIDAS
AOS ASSOCIADOS E COMUNIDADE.

12”7a17” Trilha

Programete:

182 a4°37” | Sem trilha Voz 3, feminina, adulta, séria:
INICIA AGORA O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU.
NOSSA SAUDACAO AOS ASSOCIADOS E DEMAIS OUVINTES.

A EDICAO DE SETEMBRO DO JORNAL INFORMATIVO
LANGUIRU ESTA A DISPOSICAO DOS ASSOCIADOS NOS
SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS AGROCENTER
LANGUIRU E NO DEPARTAMENTO TECNICO. RETIRE
GRATUITAMENTE SEU EXEMPLAR E BOA LEITURA.

LEMBRAMOS AOS ASSOCIADOS PRODUTORES DE LEITE DA
LANGUIRU PARA QUE ENCAMINHEM SUAS NOTAS FISCAIS
DE VENDA DO MES, ATE O DIA DEZ DO MESMO MES, VIA
TRANSPORTADOR, OU ENTAO QUE DEIXEM A NOTA FISCAL
DE VENDA NO DEPARTAMENTO TECNICO QUANDO DO
RECEBIMENTO DOS VALORES REFERENTES A PRODUGAO
DO MES ANTERIOR. A NOTA FISCAL, DEVIDAMENTE
PREENCHIDA, PRECISA ESTAR NA INDUSTRIA DE
LATICINIOS ATE O DIA DEZ. CASO CONTRARIO, IMPEDIRA A
EMISSAO DA CONTRANOTA DENTRO DO MES EM CURSO.
CONSEQUENTEMENTE, IMPOSSIBILITARA O PAGAMENTO DA

Continua




Continuacao

77

Tempo

Efeito/Trilha

Texto

187 a 4’37

Sem trilha

PRODUGAO ENTREGUE QUE ESTEJA EM DESACORDO COM
ESTA ORIENTAGCAO. DUVIDAS PODEM SER ESCLARECIDAS
JUNTO AO SETOR DE LEITE OU NA RECEPCAO DO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU.

A COOPERATIVA LANGUIRU ESTA REALIZANDO O
PAGAMENTO DO AUXILIO ESCOLAR PARA ASSOCIADOS QUE
TENHAM FILHOS OU ENTEADOS MENORES DE DEZOITO
ANOS FREQUENTANDO O ENSINO FUNDAMENTAL, DO
PRIMEIRO AO NONO ANO, COM CARTAO AZUL OU CARTAO
VERDE RENOVADOS ATE DOIS MIL E DEZOITO. PARA
TANTO, O ASSOCIADO DEVE COMPARECER AO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU OU AOS
SUPERMERCADOS LANGUIRU DE BOM RETIRO DO SUL, DE
ARROIO DO MEIO OU DE POCO DAS ANTAS, PORTANDO O
CARTAO AZUL OU VERDE RENOVADO E O ATESTADO DE
FREQUENCIA ESCOLAR DOIS MIL E DEZESSETE,
DOCUMENTO ESSE FORNECIDO PELA ESCOLA. E ATENCAO:
NESTE ATESTADO DEVEM CONSTAR O NOME DO
ESTUDANTE, A IDADE E A SERIE FREQUENTADA.

SEMENTES DE PASTAGENS DE VERAO. AS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU COMUNICAM QUE JA POSSUEM
PARA VENDA SEMENTES FISCALIZADAS DA MAIORIA DAS
PASTAGENS DE VERAO, ENTRE AS QUAIS DESTACAM-SE O
CAPIM SUDAO, QUE TAMBEM E CONHECIDO COMO AVEIA
DE VERAO, O SORGO FORRAGEIRO E O MILHETO. ALEM
DISSO, AS LOJAS AGROCENTER LANGUIRU TAMBEM
DISPOEM DE SEMENTES FISCALIZADAS DE FEIJAO PRETO E
FEIJAO CARIOCA.

ESTA EM ANDAMENTO A TEMPORADA DE PREMIOS
LANGUIRU DOIS MIL E DEZESSETE. A CADA SETENTA REAIS
EM COMPRAS NOS SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU, NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS
LANGUIRU E NA FABRICA DE RACOES SOMENTE PARA
PESSOA FISICA, O CLIENTE RECEBE UM CUPOM QUE

Continua
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Tempo Efeito/Trilha

Texto

182 a4’37” | Sem trilha

DEVERA SER PREENCHIDO E COLOCADO EM UMA DAS
URNAS DISPONIVEIS NESSAS UNIDADES. NA CAUTELA, O
CLIENTE DEVE PREENCHER OS DADOS PESSOAIS ALEM DE
ASSINALAR A RESPOSTA PARA A PERGUNTA: “QUAL LEITE
TEM SUA QUALIDADE COMPROVADA DO INICIO AO FIM?”. O
PRIMEIRO SORTEIO OCORRE NO DIA TREZE DE NOVEMBRO,
AS QUATORZE HORAS, NA ASSOCIACAO DOS
FUNCIONARIOS DA LANGUIRU. NA OPORTUNIDADE SERAO
CONHECIDOS 0S GANHADORES DE UMA CAMIONETE
SAVEIRO ROBUST, UMA TV SMART QUARENTA E TRES
POLEGADAS, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, UM VALE-
COMPRAS DE SETECENTOS E CINQUENTA REAIS E UM VALE-
COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS. O SEGUNDO SORTEIO
OCORRE NO DIA VINTE E SETE DE DEZEMBRO, AS DEZOITO
HORAS, NO SUPERMERCADO LANGUIRU DO BAIRRO
LANGUIRU, EM TEUTONIA. NESSE DIA SERAO CONHECIDOS
0S GANHADORES DE UM AUTOMOVEL VOYAGE TRENDLINE,
UMA MOTOCICLETA CG CENTO E SESSENTA START, UM
IPHONE SETE, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, DOIS
VALES-COMPRAS DE SETENCENTOS E CINQUENTA REAIS,
DOIS VALES-COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS E DOIS
VALES-COMPRAS DE DUZENTOS E CINQUENTA REAIS.

O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU DE HOJE FICA POR
AQUI. ATODOS UM BOM DIA.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

No dia seis de setembro, a Languiru utilizou o seu programa (ANEXO A - FAIXA 9)

para informar quanto aos horarios de expediente dos supermercados, bem como avisos aos

produtores e divulgacdo do seu jornal, além de citar novamente a campanha promocional
Temporada de Prémios Languiru (QUADRO 13).
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Quadro 13 - Roteiro do programente da Cooperativa Languiru de quarta-feira, dia seis de

setembro de 2017
Tempo Efeito/Trilha Texto

Vinheta do programete:

0”a2” Trilha

2”7 a4” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, cantado e animada:
INFORMATIVO LANGUIRU.

57a6” Trilha

6”all” Voz 2, masculina, adulta, grave:
AS INFORMACOES DA COOPERATIVA LANGUIRU DIRIGIDAS
AOS ASSOCIADOS E COMUNIDADE.

127a17” Trilha

Programete:

187 a 538" | Sem trilha Voz 3, feminina, adulta, séria:

INICIA AGORA O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU.
NOSSA SAUDACAO AOS ASSOCIADOS E DEMAIS OUVINTES.

A COOPERATIVA LANGUIRU COMUNICA QUE NESTA
QUINTA-FEIRA, FERIADO NACIONAL DE SETE DE SETEMBRO,
NAO HAVERA EXPEDIENTE NOS SUPERMERCADOS
LANGUIRU, NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS LANGUIRU, NAS
LOJAS AGROCENTER LANGUIRU, NO DEPARTAMENTO
TECNICO E NA SEDE ADMINISTRATIVA.

A COOPERATIVA LANGUIRU INFORMA QUE REALIZOU
ALTERACOES NO REGIMENTO DO CARTAO VERDE, NOVA
MODALIDADE DE BENEFICIOS AOS ASSOCIADOS
PRODUTORES DE MILHO EM GRAOS. O MESMO PODERA SER
SOLICITADO EM QUALQUER EPOCA PELO ASSOCIADO QUE
TIVER VENDIDO, NO MiNIMO, TREZENTOS SACOS DE
SESSENTA QUILOS DE MILHO EM GRAOS A COOPERATIVA
POR ANO, CONSIDERANDO-SE PARA EFEITO DE CALCULOS
0S ULTIMOS DOZE MESES DE PRODUGAO. PARA TER
DIREITO AO CARTAO VERDE O ASSOCIADO NAO NECESSITA
VENDER SUA PRODUGAO DE MILHO EXCLUSIVAMENTE A
LANGUIRU. ENTRE OS DIREITOS DO PORTADOR DO CARTAO
VERDE DA LANGUIRU ESTAO ASSISTENCIAS TECNICA,
AGROPECUARIA E VETERINARIA; E SOCIAL, ASSISTENCIA
EDUCACIONAL, PECULIO, ASSISTENCIA JURIDICAE

Continua
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

187 a 5°38”

Sem trilha

ASSISTENCIA FARMACEUTICA. A AREA TECNICA DA
LANGUIRU DEFINIRA, ANUALMENTE, OS PADROES DE
QUALIDADE, CRITERIOS DE RECEBIMENTO,
ARMAZENAMENTO E/OU DEPOSITO DO PRODUTO,
MEDIANTE INFORMATIVO DE SAFRA E REGULAMENTO DE
ARMAZENAGEM EDITADO PELA COOPERATIVA. DUVIDAS
SOBRE AS VANTAGENS DO CARTAO VERDE E DO CARTAO
AZUL PODEM SER ESCLARECIDAS JUNTO AO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU, PELO FONE DA
AREA CINQUENTA E UM, TRES SETE MEIA DOIS — CINCO
MEIA QUATRO SETE, OU COM OS PROFISSIONAIS DO SETOR
TECNICO. CONSIDERANDO O INCREMENTO NO VOLUME
PRODUTIVO DE MILHO EM GRAOS, A LANGUIRU INICIOU A
CONSTRUCAO DE UM SECADOR DE MILHO JUNTO A
FABRICA DE RACOES DA COOPERATIVA, EM ESTRELA,
INVESTIMENTO QUE BUSCA MELHORAR O RECEBIMENTO E
BENEFICIAMENTO DO GRAO DE MILHO.

SEMENTES DE PASTAGENS DE VERAO. AS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU COMUNICAM QUE JA POSSUEM
PARA VENDA SEMENTES FISCALIZADAS DA MAIORIA DAS
PASTAGENS DE VERAO, ENTRE AS QUAIS DESTACAM-SE O
CAPIM SUDAO, QUE TAMBEM E CONHECIDO COMO AVEIA
DE VERAO, O SORGO FORRAGEIRO E O MILHETO. ALEM
DISSO, AS LOJAS AGROCENTER LANGUIRU TAMBEM
DISPOEM DE SEMENTES FISCALIZADAS DE FEIJAO PRETO E
FEIJAO CARIOCA.

A EDICAO DE SETEMBRO DO JORNAL INFORMATIVO
LANGUIRU ESTA A DISPOSICAO DOS ASSOCIADOS NOS
SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS AGROCENTER
LANGUIRU E NO DEPARTAMENTO TECNICO. RETIRE
GRATUITAMENTE SEU EXEMPLAR E BOA LEITURA.

LEMBRAMOS AOS ASSOCIADOS PRODUTORES DE LEITE DA
LANGUIRU PARA QUE ENCAMINHEM SUAS NOTAS FISCAIS
DE VENDA DO MES ATE O DIA DEZ DO MESMO MES, VIA

Continua
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

187 a5°38”

Sem trilha

TRANSPORTADOR, OU ENTAO QUE DEIXEM A NOTA FISCAL
DE VENDA NO DEPARTAMENTO TECNICO QUANDO DO
RECEBIMENTO DOS VALORES REFERENTES A PRODUGAO
DO MES ANTERIOR. A NOTA FISCAL, DEVIDAMENTE
PREENCHIDA, PRECISA ESTAR NA INDUSTRIA DE
LATICINIOS ATE O DIA DEZ. CASO CONTRARIO IMPEDIRA A
EMISSAO DA CONTRANOTA DENTRO DO MES EM CURSO.
CONSEQUENTEMENTE, IMPOSSIBILITARA O PAGAMENTO DA
PRODUCAO ENTREGUE QUE ESTEJA EM DESACORDO COM
ESTA ORIENTACAO. DUVIDAS PODEM SER ESCLARECIDAS
JUNTO AO SETOR DE LEITE OU NA RECEPCAO DO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU.

ESTA EM ANDAMENTO A TEMPORADA DE PREMIOS
LANGUIRU DOIS MIL E DEZESSETE. A CADA SETENTA REAIS
EM COMPRAS NOS SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU, NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS
LANGUIRU E NA FABRICA DE RACOES SOMENTE PARA
PESSOA FiSICA, O CLIENTE RECEBE UM CUPOM QUE
DEVERA SER PREENCHIDO E COLOCADO EM UMA DAS
URNAS DISPONIVEIS NESSAS UNIDADES. NA CAUTELA, O
CLIENTE DEVE PREENCHER OS DADOS PESSOAIS ALEM DE
ASSINALAR A RESPOSTA PARA A PERGUNTA: “QUAL LEITE
TEM SUA QUALIDADE COMPROVADA DO INICIO AO FIM?”. O
PRIMEIRO SORTEIO OCORRE NO DIA TREZE DE NOVEMBRO,
AS QUATORZE HORAS, NA ASSOCIACAO DOS
FUNCIONARIOS DA LANGUIRU. NA OPORTUNIDADE SERAO
CONHECIDOS OS GANHADORES DE UMA CAMIONETE
SAVEIRO ROBUST, UMA TV SMART QUARENTA E TRES
POLEGADAS, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, UM VALE-
COMPRAS DE SETECENTOS E CINQUENTA REAIS E UM VALE-
COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS. O SEGUNDO SORTEIO
OCORRE NO DIA VINTE E SETE DE DEZEMBRO, AS DEZOITO
HORAS, NO SUPERMERCADO LANGUIRU DO BAIRRO
LANGUIRU, EM TEUTONIA. NESSE DIA SERAO CONHECIDOS
0OS GANHADORES DE UM AUTOMOVEL VOYAGE TRENDLINE,
UMA MOTOCICLETA CG CENTO E SESSENTA START, UM

Continua
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Conclusdo
Tempo Efeito/Trilha Texto
18”a5°38” | Sem trilha IPHONE SETE, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, DOIS

VALES-COMPRAS DE SETENCENTOS E CINQUENTA REAIS,
DOIS VALES-COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS E DOIS
VALES-COMPRAS DE DUZENTOS E CINQUENTA REAIS.

O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU DE HOJE FICA POR
AQUI. ATODOS UM BOM DIA.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

J& no programa de quinta-feira (ANEXO A - FAIXA 10), feriado de sete de setembro,
a cooperativa manteve o informe aos associados e aproveitou para convidar 0s ouvintes para

uma palestra do presidente da cooperativa, Dirceu Bayer, conforme descrito no Quadro 14.

Quadro 14 - Roteiro do programente da Cooperativa Languiru de quinta-feira, dia sete de

setembro de 2017
Tempo Efeito/Trilha Texto

Vinheta do programete:

0”a?2” Trilha

27 a4” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, cantado e animada:
INFORMATIVO LANGUIRU.

57a6” Trilha

6”all” Voz 2, masculina, adulta, grave:

AS INFORMACOES DA COOPERATIVA LANGUIRU DIRIGIDAS
AOS ASSOCIADOS E COMUNIDADE.

12”7 a17” Trilha

Programete:

18”a5°25” | Sem trilha Voz 3, feminina, adulta, séria:
INICIA AGORA O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU.
NOSSA SAUDACAO AOS ASSOCIADOS E DEMAIS OUVINTES.

A COOPERATIVA LANGUIRU COMUNICA QUE HOJE, QUINTA-
FEIRA, FERIADO NACIONAL DE SETE DE SETEMBRO, NAO
HAVERA EXPEDIENTE NOS SUPERMERCADOS LANGUIRU,
NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS LANGUIRU, NAS LOJAS

Continua
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

187 a5°25”

Sem trilha

AGROCENTER LANGUIRU, NO DEPARTAMENTO TECNICO E
NA SEDE ADMINISTRATIVA.

NESTA SEXTA-FEIRA, DIA OITO DE SETEMBRO, A
PROGRAMAGAO DA QUINTA ESTRELA MULTIFEIRA CONTA
COM PALESTRA TECNICA. AS OITO HORAS E QUARENTAE
CINCO MINUTOS OCORRE O DEBATE “MULTIPLICANDO
SABERES: SIMPOSIO DA CADEIA PRODUTIVA DO LEITE”,
COM DESTAQUE PARA O TEMA “ASPECTOS
SOCIOECONOMICOS”. NA OCASIAO, O PRESIDENTE DA
COOPERATIVA LANGUIRU, DIRCEU BAYER, APRESENTA A
PALESTRA “SITUACAO E PERSPECTIVA MUNDIAL E
BRASILEIRA DO LEITE”. AS ATIVIDADES TECNICAS
OCORREM NO MESMO LOCAL DA PROGRAMAGAO GERAL DA
MULTIFEIRA, NO PORTO DE ESTRELA. ASSOCIADOS DA
LANGUIRU, PRODUTORES RURAIS E A COMUNIDADE
REGIONAL ESTAO CONVIDADOS A PARTICIPAR DO PAINEL
TECNICO.

A COOPERATIVA LANGUIRU INFORMA QUE REALIZOU
ALTERACOES NO REGIMENTO DO CARTAO VERDE, NOVA
MODALIDADE DE BENEFICIOS AOS ASSOCIADOS
PRODUTORES DE MILHO EM GRAOS. O MESMO PODERA SER
SOLICITADO EM QUALQUER EPOCA PELO ASSOCIADO QUE
TIVER VENDIDO, NO MINIMO, TREZENTOS SACOS DE
SESSENTA QUILOS DE MILHO EM GRAOS A COOPERATIVA
POR ANO, CONSIDERANDO-SE PARA EFEITO DE CALCULOS
0S ULTIMOS DOZE MESES DE PRODUCAOQ. PARA TER
DIREITO AO CARTAO VERDE O ASSOCIADO NAO NECESSITA
VENDER SUA PRODUCAO DE MILHO EXCLUSIVAMENTE A
LANGUIRU. ENTRE 0OS DIREITOS DO PORTADOR DO CARTAO
VERDE DA LANGUIRU ESTAO ASSISTENCIAS TECNICA,
AGROPECUARIA E VETERINARIA; E SOCIAL, ASSISTENCIA
EDUCACIONAL, PECULIO, ASSISTENCIA JURIDICA E
ASSISTENCIA FARMACEUTICA. A AREA TECNICA DA
LANGUIRU DEFINIRA, ANUALMENTE, OS PADROES DE
QUALIDADE, CRITERIOS DE RECEBIMENTO,

Continua
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

187 a5°25”

Sem trilha

ARMAZENAMENTO E/OU DEPOSITO DO PRODUTO, MEDIANTE
INFORMATIVO DE SAFRA E REGULAMENTO DE
ARMAZENAGEM EDITADO PELA COOPERATIVA. DUVIDAS
SOBRE AS VANTAGENS DO CARTAO VERDE E DO CARTAO
AZUL PODEM SER ESCLARECIDAS JUNTO AO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU, PELO FONE DA
AREA CINQUENTA E UM, TRES SETE MEIA DOIS — CINCO MEIA
QUATRO SETE, OU COM OS PROFISSIONAIS DO SETOR
TECNICO. CONSIDERANDO O INCREMENTO NO VOLUME
PRODUTIVO DE MILHO EM GRAOS, A LANGUIRU INICIOU A
CONSTRUGAO DE UM SECADOR DE MILHO JUNTO A FABRICA
DE RACOES DA COOPERATIVA, EM ESTRELA, INVESTIMENTO
QUE BUSCA MELHORAR O RECEBIMENTO E
BENEFICIAMENTO DO GRAO DE MILHO.

A EDIGAO DE SETEMBRO DO JORNAL INFORMATIVO
LANGUIRU ESTA A DISPOSICAO DOS ASSOCIADOS NOS
SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS AGROCENTER
LANGUIRU E NO DEPARTAMENTO TECNICO. RETIRE
GRATUITAMENTE SEU EXEMPLAR E BOA LEITURA.

SEMENTES DE PASTAGENS DE VERAO. AS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU COMUNICAM QUE JA POSSUEM
PARA VENDA SEMENTES FISCALIZADAS DA MAIORIA DAS
PASTAGENS DE VERAO, ENTRE AS QUAIS DESTACAM-SE O
CAPIM SUDAO, QUE TAMBEM E CONHECIDO COMO AVEIA DE
VERAO, O SORGO FORRAGEIRO E O MILHETO. ALEM DISSO,
AS LOJAS AGROCENTER LANGUIRU TAMBEM DISPOEM DE
SEMENTES FISCALIZADAS DE FEIJAO PRETO E FEIJAO
CARIOCA.

ESTA EM ANDAMENTO A TEMPORADA DE PREMIOS
LANGUIRU DOIS MIL E DEZESSETE. A CADA SETENTA REAIS
EM COMPRAS NOS SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU, NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS
LANGUIRU E NA FABRICA DE RACOES SOMENTE PARA
PESSOA FiSICA, O CLIENTE RECEBE UM CUPOM QUE DEVERA

Continua
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Conclusdo
Tempo Trilha Efeito/Texto
18”a5°25” | Sem trilha SER PREENCHIDO E COLOCADO EM UMA DAS URNAS

DISPONIVEIS NESSAS UNIDADES. NA CAUTELA, O CLIENTE
DEVE PREENCHER OS DADOS PESSOAIS ALEM DE ASSINALAR
A RESPOSTA PARA APERGUNTA: “QUAL LEITE TEM SUA
QUALIDADE COMPROVADA DO INICIO AO FIM?”. O PRIMEIRO
SORTEIO OCORRE NO DIA TREZE DE NOVEMBRO, AS
QUATORZE HORAS, NA ASSOCIACAO DOS FUNCIONARIOS DA
LANGUIRU. NA OPORTUNIDADE SERAO CONHECIDOS OS
GANHADORES DE UMA CAMIONETE SAVEIRO ROBUST, UMA
TV SMART QUARENTA E TRES POLEGADAS, UM VALE-
COMPRAS DE MIL REAIS, UM VALE-COMPRAS DE
SETECENTOS E CINQUENTA REAIS E UM VALE-COMPRAS DE
QUINHENTOS REAIS. O SEGUNDO SORTEIO OCORRE NO DIA
VINTE E SETE DE DEZEMBRO, AS DEZOITO HORAS, NO
SUPERMERCADO LANGUIRU DO BAIRRO LANGUIRU, EM
TEUTONIA. NESSE DIA SERAO CONHECIDOS OS GANHADORES
DE UM AUTOMOVEL VOYAGE TRENDLINE, UMA
MOTOCICLETA CG CENTO E SESSENTA START, UM IPHONE
SETE, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, DOIS VALES-
COMPRAS DE SETENCENTOS E CINQUENTA REAIS, DOIS
VALES-COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS E DOIS VALES-
COMPRAS DE DUZENTOS E CINQUENTA REAIS.

O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU DE HOJE FICA POR
AQUI. ATODOS UM BOM DIA.

Fonte: Produzido pela autora, 2017.

No programa de sexta-feira (ANEXO A - FAIXA 11), dia oito de setembro, a
assessoria de imprensa manteve 0s avisos aos agricultores associados, a divulgacdo da
campanha promocional e ainda informou algumas alteracdes do Cartdo Verde (direcionado
aos produtores associados), como pode ser observado no Quadro 15.
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Quadro 15 - Roteiro do programente da Cooperativa Languiru de sexta-feira, dia oito de

setembro de 2017
Tempo Efeito/Trilha Texto

Vinheta do programete:

0”a2” Trilha

2”7 a4” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, cantado e animada:
INFORMATIVO LANGUIRU.

57a6” Trilha

6”all” Voz 2, masculina, adulta, grave:
AS INFORMACOES DA COOPERATIVA LANGUIRU DIRIGIDAS
AOS ASSOCIADOS E COMUNIDADE.

127a17” Trilha

Programete:

187 a5°07” | Sem trilha Voz 3, feminina, adulta, séria:

INICIA AGORA O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU.
NOSSA SAUDACAO AOS ASSOCIADOS E DEMAIS OUVINTES.

A COOPERATIVA LANGUIRU INFORMA QUE REALIZOU
ALTERACOES NO REGIMENTO DO CARTAO VERDE, NOVA
MODALIDADE DE BENEFICIOS AOS ASSOCIADOS
PRODUTORES DE MILHO EM GRAOQS. O MESMO PODERA SER
SOLICITADO EM QUALQUER EPOCA PELO ASSOCIADO QUE
TIVER VENDIDO, NO MINIMO, TREZENTOS SACOS DE
SESSENTA QUILOS DE MILHO EM GRAOS A COOPERATIVA
POR ANO, CONSIDERANDO-SE PARA EFEITO DE CALCULOS
0S ULTIMOS DOZE MESES DE PRODUCAOQ. PARA TER
DIREITO AO CARTAO VERDE O ASSOCIADO NAO NECESSITA
VENDER SUA PRODUGCAO DE MILHO EXCLUSIVAMENTE A
LANGUIRU. ENTRE OS DIREITOS DO PORTADOR DO CARTAO
VERDE DA LANGUIRU ESTAO ASSISTENCIAS TECNICA,
AGROPECUARIA E VETERINARIA; E SOCIAL, ASSISTENCIA
EDUCACIONAL, PECULIO, ASSISTENCIA JURIDICA E
ASSISTENCIA FARMACEUTICA. A AREA TECNICA DA
LANGUIRU DEFINIRA, ANUALMENTE, OS PADROES DE
QUALIDADE, CRITERIOS DE RECEBIMENTO,
ARMAZENAMENTO OU DEPOSITO DO PRODUTO, MEDIANTE
INFORMATIVO DE SAFRA E REGULAMENTO DE
ARMAZENAGEM EDITADO PELA COOPERATIVA. DUVIDAS
SOBRE AS VANTAGENS DO CARTAO VERDE E DO CARTAO

Continua
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Tempo

Trilha

Efeito/Texto

18”a 5’07

Sem trilha

AZUL PODEM SER ESCLARECIDAS JUNTO AO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU, PELO FONE DA
AREA CINQUENTA E UM, TRES SETE MEIA DOIS — CINCO MEIA
QUATRO SETE, OU COM OS PROFISSIONAIS DO SETOR
TECNICO. CONSIDERANDO O INCREMENTO NO VOLUME
PRODUTIVO DE MILHO EM GRAOS, A LANGUIRU INICIOU A
CONSTRUGAO DE UM SECADOR DE MILHO JUNTO A FABRICA
DE RACOES DA COOPERATIVA, EM ESTRELA, INVESTIMENTO
QUE BUSCA MELHORAR O RECEBIMENTO E
BENEFICIAMENTO DO GRAO DE MILHO.

AEDICAO DE SETEMBRO DO JORNAL INFORMATIVO
LANGUIRU ESTA A DISPOSICAO DOS ASSOCIADOS NOS
SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS AGROCENTER
LANGUIRU E NO DEPARTAMENTO TECNICO. RETIRE
GRATUITAMENTE SEU EXEMPLAR E BOA LEITURA.

LEMBRAMOS AOS ASSOCIADOS PRODUTORES DE LEITE DA
LANGUIRU PARA QUE ENCAMINHEM SUAS NOTAS FISCAIS DE
VENDA DO MES ATE O DIA DEZ DO MESMO MES, VIA
TRANSPORTADOR, OU ENTAO QUE DEIXEM A NOTA FISCAL
DE VENDA NO DEPARTAMENTO TECNICO QUANDO DO
RECEBIMENTO DOS VALORES REFERENTES A PRODUGAO DO
MES ANTERIOR. ANOTA FISCAL, DEVIDAMENTE
PREENCHIDA, PRECISA ESTAR NA INDUSTRIA DE LATICINIOS
ATE O DIA DEZ. CASO CONTRARIO IMPEDIRA A EMISSAO DA
CONTRANOTA DENTRO DO MES EM CURSO.
CONSEQUENTEMENTE, IMPOSSIBILITARA O PAGAMENTO DA
PRODUGAO ENTREGUE QUE ESTEJA EM DESACORDO COM
ESTA ORIENTACAO. DUVIDAS PODEM SER ESCLARECIDAS
JUNTO AO SETOR DE LEITE OU NA RECEPGAO DO
DEPARTAMENTO TECNICO DA LANGUIRU.

SEMENTES DE PASTAGENS DE VERAO. AS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU COMUNICAM QUE JA POSSUEM
PARA VENDA SEMENTES FISCALIZADAS DA MAIORIA DAS
PASTAGENS DE VERAO, ENTRE AS QUAIS DESTACAM-SE O

Continua
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Conclusdo
Tempo Efeito/Trilha Texto
18”2 5°07” | Sem trilha CAPIM SUDAO, QUE TAMBEM E CONHECIDO COMO AVEIA DE

VERAO, O SORGO FORRAGEIRO E O MILHETO. ALEM DISSO,
AS LOJAS AGROCENTER LANGUIRU TAMBEM DISPOEM DE
SEMENTES FISCALIZADAS DE FEIJAO PRETO E FEIJAO
CARIOCA.

ESTAEM ANDAMENTO A TEMPORADA DE PREMIOS
LANGUIRU DOIS MIL E DEZESSETE. A CADA SETENTA REAIS
EM COMPRAS NOS SUPERMERCADOS LANGUIRU, NAS LOJAS
AGROCENTER LANGUIRU, NOS POSTOS DE COMBUSTIVEIS
LANGUIRU E NA FABRICA DE RACOES SOMENTE PARA
PESSOA FiSICA, O CLIENTE RECEBE UM CUPOM QUE DEVERA
SER PREENCHIDO E COLOCADO EM UMA DAS URNAS
DISPONIVEIS NESSAS UNIDADES. NA CAUTELA, O CLIENTE
DEVE PREENCHER OS DADOS PESSOAIS ALEM DE ASSINALAR
ARESPOSTA PARA APERGUNTA: “QUAL LEITE TEM SUA
QUALIDADE COMPROVADA DO INICIO AO FIM?”. O PRIMEIRO
SORTEIO OCORRE NO DIA TREZE DE NOVEMBRO, AS
QUATORZE HORAS, NA ASSOCIACAO DOS FUNCIONARIOS DA
LANGUIRU. NA OPORTUNIDADE SERAO CONHECIDOS OS
GANHADORES DE UMA CAMIONETE SAVEIRO ROBUST, UMA
TV SMART QUARENTA E TRES POLEGADAS, UM VALE-
COMPRAS DE MIL REAIS, UM VALE-COMPRAS DE
SETECENTOS E CINQUENTA REAIS E UM VALE-COMPRAS DE
QUINHENTOS REAIS. O SEGUNDO SORTEIO OCORRE NO DIA
VINTE E SETE DE DEZEMBRO, AS DEZOITO HORAS, NO
SUPERMERCADO LANGUIRU DO BAIRRO LANGUIRU, EM
TEUTONIA. NESSE DIA SERAO CONHECIDOS 0S
GANHADORES DE UM AUTOMOVEL VOYAGE TRENDLINE,
UMA MOTOCICLETA CG CENTO E SESSENTA START, UM
IPHONE SETE, UM VALE-COMPRAS DE MIL REAIS, DOIS
VALES-COMPRAS DE SETENCENTOS E CINQUENTA REAIS,
DOIS VALES-COMPRAS DE QUINHENTOS REAIS E DOIS
VALES-COMPRAS DE DUZENTOS E CINQUENTA REAIS.

O PROGRAMA INFORMATIVO LANGUIRU DE HOJE FICAPOR
AQUI. ATODOS UM BOM DIA.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Trata-se de um patrocinio, que conforme j& citado no referencial bibliografico deste
trabalho, refere-se a um periodo de duragdo maior, com formato préprio e autonomia (REIS,
2010). O material é produzido pela assessoria de imprensa da cooperativa e é gravado por
Magda Padilha, locutora da emissora de radio, de forma seca, ou seja, sem efeitos sonoros e
trilhas. Ele é apenas lido, em forma de texto corrido (DANTAS, 2006), com uma entonagao

séria, sem alteracdes de volume.

Percebe-se ainda que a Unica diferenciagdo de voz existente é na vinheta de abertura
do programete, que possui uma voz masculina que canta o nome “Informativo Languiru” e
logo apds uma voz, também masculina, com uma fala grave e séria, que descreve e chama o
inicio do programete em uma frase: “As informagfes da Cooperativa Languiru dirigidas aos

associados e comunidade”.

Nestes programentes, o siléncio é utilizado para caracterizar o intervalo entre uma
informacdo e outra. Esse procedimento é uma pratica antiga realizada no radio para pedir a
atencdo dos ouvintes para um comunicado (SILVA, 1999). Em seu contetdo, é possivel
verificar que sdo vérias as informagbes direcionadas especificamente aos produtores

associados.

Como descrito no detalhamento dos programas da semana analisada, verifica-se que
ha a transmissdo de uma vinheta e na sequéncia a leitura dos informes. Porém, por se tratar de
um programete longo, a nédo utilizagdo de elementos sonoros fazem com que ele ndo tenha
destaques, sem variacdo da entonacdo, sem efeitos, sem trilhas e uma leitura linear. Utilizar
um efeito sonoro de bip seria uma boa opgdo para marcar a separagdo de uma informagéo e
outra. J& a trilha sonora serviria para dar ritmo para a fala do locutor (SILVA, 1999). O uso de
vinhetas que identificassem 0 segmento da empresa, como supermercados e postos de
combustiveis, ou até mesmo o publico ao qual a informacdo é diferenciada, como o0s
produtores, também sdo uma opgdo para deixar 0 programa com uma producdo mais

elaborada e descontraida.
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5.3.3 Padaria EIl Shadai

A Padaria El Shadai tem apenas um formato de spot na programacdo da emissora,
além do texto foguete lido ao vivo pela apresentadora do programa Momento Informac&o. No
Quadro 16 é descrito o roteiro do spot (ANEXO A - FAIXA 12):

Quadro 16 — Roteiro do spot da Padaria El Shadai

Tempo Efeito/Trilha Locugéo

0”a33” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, animada e descontraida:

PARA O SEU EVENTO SER UM SUCESSO, SIRVA DOCES E
SALGADOS DA PADARIA EL SHADAI. APROVEITE TAMBEM AS
CUCAS COM PREGOS ESPECIAIS NAS QUINTAS, SEXTAS E
SABADOS. ALEM DE CONFERIR A FEIRA DE PIZZAS, XIS E
DEMAIS TIPOS DE LANCHES QUE ACONTECE NAS SEXTAS E
SABADOS. PADARIA EL SHADAI, TORTAS, DOCES, PAES E
CUCAS. FACA JA A ENCOMENDA PARA SUA FESTA. ABERTA
TAMBEM AOS DOMINGOS A TARDE. PADARIA EL SHADAI, NA
BOA VISTA. LIGUE TRES SETE MEIA DOIS — TRINTA E UM
SETENTA E OITO.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

A partir da descricdo acima, é possivel verificar que o spot ndo possui efeitos sonoros,
apenas uma trilha sonora. Essa ndo possui vocais e também ndo € uma musica conhecida do
publico, portanto ela pode ser enquadrada como uma trilha pesquisada ou elaborada
especificamente para o programa (HAUSMAN, 2010). Neste sentido, ndo ha como saber, a
partir da audicdo do material, a qual das duas opcdes ela pertence. A locucdo do comercial é
realizada de forma animada e descontraida por uma voz adulta e masculina, com pequenas

alteracdes de entonacéo ao final das palavras e quando da fala do nome da empresa.

Neste spot 0 mecanismo de persuasdo utilizado é de texto corrido, como em varios
spots anteriores, portanto, possui uma fala tradicional, simples e direta (BARBOSA FILHO,
2003). Também é possivel observar que o texto enfatiza os produtos e servigos da padaria.
Assim, a estratégia de abordagem utilizada refere-se aos beneficios racionais. Dessa forma, o
spot da Padaria ElI Shadai evidencia os produtos oferecidos, os beneficios de comprar em
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datas especificas e a marca da empresa, ao invés de destacar, por exemplo, uma promocao
(HAUSMAN, 2010).

Neste material, ndo é identificada a utilizacdo de mecanismos e estratégias de
persuasdo, nem efeitos sonoros. Carrascoza (2003, p. 28) salienta que “é possivel chegar a
solucdes criativas ndo por genialidade, mas por meio de associagdo de ideias”. Assim, a
incluséo ou a utilizacdo desses elementos radiofénicos beneficiariam o spot da empresa, uma
vez que comerciais simples, com texto corrido, conforme Dantas (2006), ja ndo surtem o

efeito desejado, pois é uma abordagem superada e muito utilizada.

O texto foguete da empresa (ANEXO A - FAIXA 4 - CITACAO 3) é: “Padaria El
Shadai — tortas, doces e cucas. Faga ja a encomenda para sua festa 3762-3178”. Conforme
Barbosa Filho (2003), este também é um texto-foguete devido ao seu tempo de duragéo,
porém ndo enfatiza o slogan ou uma campanha da empresa, mas sim os produtos dela. Entre
0s anuncios que sdo falados ao vivo pela apresentadora, este € o Unico que transmite a
localizacdo e o nimero de telefone. Portanto, a emissora permite que o texto foguete contenha

outras informacdes e ndo apenas a marca e o slogan.

5.3.4 Posto da Dani

O andncio desta empresa é caracterizado por uma citacdo gravada por Marcos Vinicius
Bilhar, locutor e apresentador da Tirol FM, e com a duracdo de sete segundos. A locucgéo é
realizada, portanto, por uma voz masculina, adulta, grave, séria e com leitura linear, sem
alteracdo de entonacdo. Neste espaco € emitido um efeito sonoro caracteristico da emissora
que possibilita a identificagdo da hora certa e na sequéncia ha a alternancia de duas frases:
“Posto da Dani - Rua Guilherme Brust, 426, em Languirue a hora certa” (ANEXO A -
FAIXA 13) e “Posto da Dani — 3762 2434 e a hora certa” (ANEXO A - FAIXA 14). E
possivel classificar este material como um texto foguete, o qual, nas palavras de Carrascoza
(2003), deveria ser “a frase de efeito, a chamada para o consumo”. Porém, este texto foguete

também ndo evidencia o slogan da empresa, pois destaca a localizacéo e contato.
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O efeito sonoro inicial caracteriza a funcdo programética da hora certa da emissora,
marcando também a separacdo do bloco comercial e do bloco informativo (FERRARETO,
2014).

5.3.5 Cooperativa Certel

O Contato Direto da Cooperativa Certel tem duracdo de cinco minutos e veicula as
11h55min nas segundas, quartas e sextas-feiras. Os programetes da semana analisada contam
com entrevistas realizadas com associados da cooperativa e o0 representante da Federacdo dos
Trabalhadores da Agricultura no Rio Grande do Sul (Fetag) durante a participacdo deles na
Expointer, além de informaces referentes ao setor de Operacdes e de Manutencao do setor de
Energia da Certel. Pode-se caracterizar o Contato Direto como um patrocinio (REIS, 2010),
que também tem entre suas caracteristicas a preocupacao da empresa com 0s aspectos da vida

do consumidor.

Abaixo sdo descritos os trés programetes que veicularam durante o periodo analisado
(Quadros 17, 18 e 19).

Quadro 17 - Roteiro do programete Contato Direto da Cooperativa Certel do dia quatro de
setembro 2017

Tempo Efeito/Trilha Texto

Vinheta do programete:

0”a4” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, descontraida e animada:
NO AR, A PARTIR DE AGORA, MAIS UM:

57a9” Voz 2, masculina, adulta, cantada e animada:
CONTATO DIRETO, O PROGRAMA DA SUA COOPERATIVA
CERTEL.

10”a 12” Sem trilha Voz 1, masculina, adulta, descontraida:
PRODUCAO E APRESENTACAO, SAMUEL DICKEL
BUNECKER

Programete:

137 a22” Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta, séria:

OLA ASSOCIADOS, CLIENTES E DEMAIS OUVINTES. SEJAM
TODOS MUITO BEM- VINDOS A MAIS UM CONTATO DIRETO.
OBRIGADO PELA SUA COMPANHIA.

Continua
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Tempo Efeito/Trilha Texto
23”7 a24” Sobe trilha
25”a2’03” | Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:

O CENTRO DE OPERACOES DO SISTEMA ELETRICO,
VISANDO A MELHORIA CONSTANTE DA QUALIDADE NO
FORNECIMENTO DE ENERGIA AOS ASSOCIADOS, INFORMA
QUE NA SEXTA-FEIRA, DIA PRIMEIRO, OS PLANTOES DA
CERTEL EFETUARAM MANUTENGCOES PREVENTIVAS DE
PODAS EM ARVORES PROXIMAS A REDE ELETRICA NAS
LOCALIDADES DE: BARAO VELHO, EM BARAO; BAIRRO
TEUTONIA, EM TEUTONIA; BAIRRO MONTANHA, EM
LAJEADO; SAO ROQUE, EM BOQUEIRAO DO LEAO; VASCO
BANDEIRA E PICADA SERRA, EM MARQUES DE SOUZA; E
LINHA SAO JOAO, EM TRAVESSEIRO.

E O DEPARTAMENTO DE CONSTRUCAO E MANUTENCAO DE
REDES ELETRICAS, TAMBEM VISANDO A MELHORIA
CONSTANTE DA QUALIDADE DO FORNECIMENTO DE
ENERGIA AOS ASSOCIADOS, RELACIONA AS ATIVIDADES
DOS SEUS PROFISSIONAIS, NESTA SEGUNDA-FEIRA:

NA LOCALIDADE DE BARAO VELHO, EM BARAO, UMA
EQUIPE AUXILIADA PELO CAMINHAO DE LINHA-VIVA
EXECUTA PROJETO PARA EXTENSAO DE REDE DE BAIXA
TENSAO;

EM LINHA WINK, TEUTONIA, UMA EQUIPE EFETUA CAVAS
EM PROJETO DE EXTENSAO DE REDE DE MEDIA TENSAO
COM INSTALACAO DE TRANSFORMADOR;

EM PROGRESSO, DUAS EQUIPES, UMA DELAS INCLUSIVE
AUXILIADA POR CAMINHAO DE LINHA-VIVA, REALIZAM
ATENDIMENTO EMERGENCIAL PARA TROCA DE POSTES;

E VALE OBSERVARMOS QUE A PARTICIPACAO DOS
CAMINHOES DE LINHA-VIVA NAS OBRAS DE CONSTRUCAO
E MANUTENCAO DE REDES GARANTE QUE A ENERGIA NAO
SEJA INTERROMPIDA OU, SE NECESSARIO, QUE SEJA
INTERROMPIDA PELO MENOR TEMPO POSSIVEL.

Continua
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

2°04” a
2°05”

Sobe trilha

2°06” a
3°05”

Trilhaem BG

Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:

A QUADRAGESIMA EXPOINTER RECEBEU EM NOVE DIAS DE
FEIRA, NO PARQUE DE EXPOSICOES ASSIS BRASIL, EM
ESTEIO, MAIS DE TREZENTOS E OITENTA E DUAS MIL
PESSOAS E MOVIMENTOU MAIS DE DOIS BILHOES E TRINTA
E CINCO MILHOES DE REAIS EM NEGOCIOS. O
CRESCIMENTO DE APROXIMADAMENTE SEIS POR CENTO
NA COMERCIALIZACAO, EM COMPARACAO A EDICAO DO
ANO PASSADO, FOI DEVIDO AO VOLUME DE NEGOCIOS DA
FEIRA DA AGRICULTURA FAMILIAR. FORAM MAIS DE DOIS
MILHOES, OITOCENTOS E CINQUENTA E UM MIL REAIS EM
VENDAS DE PRODUTOS COLONIAIS, UM AUMENTO DE
QUARENTA POR CENTO EM COMPARACAO COM DOIS MIL E
DEZESSEIS.

UMA DAS AGROINDUSTRIAS PRESENTE NA EXPOINTER FOI
A NOSSA ASSOCIADA, A ACEDI ALIMENTO, DE SANTA
CLARA DO SUL. CONFORME LUIS GUSTAVO MALLMANN, A
EXPOSICAO INTERNACIONAL CONTRIBUI MUITO COM A
ALAVANCAGEM DA AGROINDUSTRIA:

3°06” a
3°35”

Trilhaem BG +
barulho de movimento

da Feira

Voz 4, masculina (Luis Gustavo Mallmann), adulta, animada:

OLHA, TA [sic] SENDO MUITO IMPORTANTE PRA [sic] ACEDI
ALIMENTOS. ANO PASSADO FOI A NOSSA PRIMEIRA FEIRA,
ENTAO FOI UMA FORMA DA GENTE SE FAZER CONHECER
ESTADO AFORA, ENFIM. E ESSE ANO JUSTAMENTE A
OPORTUNIDADE DE TA [sic] AQUI E REVER AQUELES
CLIENTES QUE COMPRARAM. E MUITO GRATIFICANTE TER
DE VOLTA MUITOS DOS CLIENTES QUE COMPRARAM NO
ANO PASSADO E VER QUE GOSTARAM DO PRODUTO E QUE
ESTAO COMPRANDO DE NOVO.

3’36” a
3°54”

Trilhaem BG

Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:

A RODOVALE IMPLEMENTOS RODOVIARIOS, DE LAJEADO,
TAMBEM FOI UMA DAS EMPRESAS ASSOCIADAS DA
CERTEL QUE PARTICIPOU DA EXPOINTER. UM DOS SOCIOS
DIRETORES, ERNANI LUERSEN, ENALTECE QUE O EVENTO
CONTRIBUI PARA UMA MAIOR APROXIMAGCAO COM O

Continua
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Conclusao

Tempo Efeito/Trilha Texto

3’36” a Trilhaem BG CONSUMIDOR.
3°54”

3’55”a Trilhaem BG Voz 5, masculina (Ernani Luersen), adulta, séria:

4477 CADA VEZ MAIS NOSSA EMPRESA ESTARA SE
DIRECIONANDO PARA O AGRONEGOCIO E AQUI E UM
CAMPO FERTIL. A GENTE TEM TIDO BONS RESULTADOS, NE
[sic], PELA DIVULGACAO. MUITAS VEZES A VENDA NAO
ACONTECE NO EVENTO EM SI, MAS TRAZ COMO
CONSEQUENCIA A DIVULGACAO, A IMAGEM DO PRODUTO,
A OPORTUNIDADE DE TER O CONTATO COM O PRODUTOR E
CRIAR, A PARTIR DAI, UMA RELACAO QUE GERMINA E SE
PROPAGA Al, PELO RIO GRANDE AFORA. NOS TEMOS TIDO
RESULTADOS RELEVANTES EM TERMOS DE VENDAS E O
PRODUTO ESTA TAMBEM EVOLUINDO, NE [sic]. A
RODOVALE HOJE TEM UM CONCEITO JA NACIONAL. NOS
VENDEMOS PARA O BRASIL TODO, PARTICIPAMOS DE
OUTRAS FEIRAS FORA DAQUI, MAS EFETIVAMENTE A
EXPOINTER E QUASE ASSIM COMO A NOSSA CASA.

4°48” a Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta, séria:

5°18” VOCE OUVIU ERNANI LURSEN, SOCIO DIRETOR DA
RODOVALE IMPLEMENTOS RODOVIARIOS, DE LAJEADO, E
ANTES LUIS GUSTAVO MALLMANN, DA ACEDI ALIMENTO,
DE SANTA CLARA DO SUL, EMPRESAS ASSOCIADAS DA
CERTEL QUE PARTICIPARAM DA QUADRAGESIMA EDICAO
DA EXPOINTER, QUE ENCERROU ONTEM AS SUAS
ATIVIDADES.

CONTATO DIRETO DESTA SEGUNDA-FEIRA FICA POR AQUI.
A TODOS UMA BOA TARDE E UMA OTIMA SEMANA.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Neste programete (ANEXO A - FAIXA 15) foram transmitidas informacoes sobre o
setor elétrico da Certel e suas atividades. Tambem foram divulgadas informacdes referentes a
Expointer e realizadas duas entrevistas com representantes de empresas associadas da

cooperativa.
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Quadro 18 - Roteiro do programete Contato Direto da Cooperativa Certel do dia seis de

setembro de 2017

Tempo

Efeito/Trilha

Texto

Vinheta do programete:

0”a4” Trilhaem BG Voz 1, masculina, adulta, descontraida e animada:
NO AR, APARTIR DE AGORA, MAIS UM:
57a9” Voz 2, masculina, cantando e animada:
CONTATO DIRETO, O PROGRAMA DA SUA COOPERATIVA
CERTEL.
10”a 12” Sem trilha Voz 1, masculina, adulta, descontraida:
PRODUCAO E APRESENTACAO, SAMUEL DICKEL BUNECKER.
Programete:
137 a22” Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta e séria:
OLA ASSOCIADOS, CLIENTES E DEMAIS OUVINTES. SEJAM
TODOS MUITO BEM- VINDOS A MAIS UM CONTATO DIRETO.
OBRIGADO PELA SUA COMPANHIA.
23” a Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:
3°22” O CENTRO DE OPERACOES DO SISTEMA ELETRICO, VISANDO

A MELHORIA CONTINUA DA QUALIDADE NO
FORNECIMENTO DE ENERGIA AOS ASSOCIADOS, INFORMA
QUE ONTEM, TERCA-FEIRA, OS PLANTOES DA CERTEL
EFETUARAM MANUTENGCOES PREVENTIVAS DE PODAS EM
ARVORES PROXIMAS A REDE ELETRICA NAS LOCALIDADES
DE: SANTA CRUZ, EM TAQUARA; NO CENTRO DE
WESTFALIA; E EM LINHA FRANCESA ALTA, NO MUNICIPIO
DE BARAO. NA SEGUNDA-FEIRA AS PODAS FORAM
REALIZADAS NO CENTRO DE BARAO, NAS LOCALIDADES DE
TAMADUA, LINHA ATALHO, LINHA PERAU E NO CENTRO DE
MARQUES DE SOUZA; SANTA CRUZ E SANTA ROSA, EM
TAQUARA; GRAMADOS DOS FRANCOS, EM GRAMADO
XAVIER; LINHA HARMONIA, LINHA FRANCK E BAIRRO
CANABARRO, EM TEUTONIA; NO CENTRO DE WESTFALIA; E
NO BAIRRO OLARIAS, EM LAJEADO.

JA O DEPARTAMENTO DE CONSTRUCAO E MANUTENCAO DE
REDES ELETRICAS RELACIONA AS SUAS ATIVIDADES DESTA
QUARTA-FEIRA:

EM LINHA LEOPOLDINA, TEUTONIA, UMA EQUIPE
AUXILIADA POR CAMINHAO DE LINHA-VIVA REALIZA
COMPLEMENTAGAO DE REDE DE MEDIA TENSAO DE
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

237 a3’22”

Trilhaem BG

SISTEMA MONOFASICO PARA TRIFASICO.

EM TEUTONIA, NESTA MANHA, UMA EQUIPE EXECUTOU
UM PROJETO COM DESLIGAMENTO PROGRAMADO PARA
EXTENSAO DE REDE DE BAIXA TENSAO.

NESTA TARDE, EM LINHA GERALDO, TEUTONIA, A EQUIPE
EXECUTARA PROJETO PARA ABERTURA DE CAVAS.

EM ALTO HONORATO, PROGRESSO, UMA EQUIPE ATENDE
PEDIDO DE EXECUCAO DE SERVICO PARA CORTE DE
PLATANOS PROXIMOS A REDE ELETRICA.

NO BAIRRO MOINHOS D’AGUA, EM LAJEADO, NESTA
MANHA, UMA EQUIPE AUXILIADA POR CAMINHAO DE
LINHA-VIVA EXECUTOU PROJETO PARA DESDOBRAMENTO
DE SETOR.

EM PAVERAMA, NESTA TARDE, UMA EQUIPE AUXILIADA
POR CAMINHAO DE LINHA-VIVA EXECUTARA PROJETO
PARA RETIRADA DE POSTES.

E DESTACAMOS TAMBEM AS ATIVIDADES DE ONTEM DO
DEPARTAMENTO DE CONSTRUCAO E MANUTENCAO:

EM LINHA LEOPOLDINA, TEUTONIA, UMA EQUIPE
AUXILIADA POR CAMINHAO DE LINHA-VIVA EXECUTOU
PROJETO PARA EXTENSAO DE REDE DE BAIXA E MEDIA
TENSOES.

EM LINHA GERALDO, ESTRELA, UMA EQUIPE EXECUTOU
PROJETO PARA EXTENSAO DE REDE DE BAIXA TENSAO,
PARA ATENDER NOVO ASSOCIADO.

EM PAREDAO, SERIO, UMA EQUIPE DERRUBOU EUCALIPTOS
PROXIMOS A REDE ELETRICA.

EM TRAVESSAO, PAVERAMA, UMA EQUIPE AUXILIADA POR
CAMINHAO DE LINHA-VIVA EXECUTOU PROJETO DE
EXTENSAO DE REDE DE MEDIA TENSAO PARA ATENDER
UM LOTEAMENTO:

E ONTEM A TARDE TODAS AS EQUIPES REALIZARAM UM
DESLOCAMENTO DE REDE, EM WESTFALIA, NA RUA
FREDERICO AHLERT, SENDO QUE O TRANSITO FICOU EM
MEIA PISTA NA OCASIAOQ.
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Continuacao

Tempo Efeito/Trilha Texto
3’23”a Sobe trilha
3°24”
3°25”a Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:
3°50” E CONTINUAMOS DESTACANDO A PRESENCA DE EMPRESAS

ASSOCIADAS A CERTEL QUE PARTICIPARAM DA
QUADRAGESIMA EXPOINTER, FINALIZADA NESTE
DOMINGO EM ESTEIO. UMA DELAS FOI A COOPERATIVA
LANGUIRU, QUE INCLUSIVE E A NOSSA MAIOR
CONSUMIDORA DE ENERGIA. O COORDENADOR DE
EQUIPAMENTOS AGRICOLAS, NEODI ELIAS TISCHER,
DESTACA AS VANTAGENS DE PARTICIPAR DA EXPOSICAO:

3’517 a Trilhaem BG + Voz 4, masculina (Neodi Elias Tischer), adulta, séria:
5°05” barulho de movimento | A EXPOINTER E UMA FEIRA DE DESTAQUE NE [sic], UMA
da Feira FEIRA INTERNACIONAL, ENTAO ELA TEM UMA

ABRANGENCIA MUITO GRANDE. ENTAO PRA [sic]
LANGUIRU, COM A PARCERIA COM A CLASA, E MUITO
IMPORTANTE A GENTE DIVULGAR, NE [sic], OS PRODUTOS,
NE [sic], PRA [sic] ATINGIR O MAIOR NUMERO POSSIVEL DE
PRODUTORES. E A EXPOINTER E ESSENCIAL NE [sic],
PORQUE ELA ATRAI, NE [sic], 0S PRODUTORES NAO SO DO
RIO GRANDE DO SUL, MAS DE BOA PARTE DE BRASIL E
MUITAS VEZES TAMBEM, INCLUSIVE, DO EXTERIOR, NE
[sic], QUE SAO AS VEZES CLIENTES QUE ATE JA SAO
CLIENTES CLASA, MAS QUE NAO SAO CLIENTES LANGUIRU,
MAS QUE E IMPORTANTE NOS ENXERGAREM AQUI, NE [sic].
AGORA E O QUARTO ANO QUE A LANGUIRU PARTICIPA DA
EXPOINTER, TERCEIRO ANO COM ESTANDE PROPRIO,
GRANDE, NE [sic], QUE A GENTE ENTAO MONTA AQUI PRA
RECEBER OS CLIENTES E PRINCIPALMENTE OS
ASSOCIADOS TAMBEM DA COOPERATIVA QUE PRESTIGIAM
AFEIRA, NE [sic]. ENTAO PRA ELES TEREM UM LOCAL PRA
SE SENTIREM EM CASA, AQUI COM NOS, PRA TER UM
PONTO DE REFERENCIA TAMBEM AQUI DENTRO DA FEIRA,
NE [sic], ONDE E QUE ELES SAO ACOLHIDOS PRA TOMAR
UMA AGUA, NE [sic], TROCAR UMA IDEIA, OU ATE MESMO
FAZER UMA COMPRA DENTRO DA FEIRA TAMBEM
CONOSCO, POR QUE NAO, NE [sic]? ENTAO ESSE E O
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Conclusdo
Tempo Efeito/Trilha Texto
3’517 a Trilhaem BG + O OBJETIVO NOSSO AQUI, E ATENDER BEM, NE [sic], ESSE
5°05” barulho de movimento | ASSOCIADO E OS CLIENTES QUE A GENTE TEM NO ESTADO
da Feira TODO, NE [sic].
5°06” a Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta, séria:
5’19~ ESTE E NEODI ELIAS TISCHER, COORDENADOR DE

EQUIPAMENTOS AGRICOLAS DA COOPERATIVA LANGUIRU.
CONTATO DIRETO DESTA QUARTA-FEIRA FICA POR AQUI. A
TODOS OBRIGADO PELA ATENGAO E UMA BOA TARDE.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Na edi¢édo de quarta-feira (ANEXO A - FAIXA 16), seis de setembro, o programete

reservou boa parte do seu tempo para destacar os avisos do setor elétrico da Certel. Na

sequéncia veiculou uma Unica entrevista. Desta vez, com o representante de outra cooperativa

teutoniense e anunciante do programa Momento Informacéo, a Cooperativa Languiru.

Quadro 19 - Roteiro do programete Contato Direto da Cooperativa Certel do dia oito de

setembro de 2017

Tempo

Efeito/Trilha

Texto

Vinheta do programete:

0”a4” Trilha em BG Voz 1, masculina, adulta, descontraida e animada:
NO AR, A PARTIR DE AGORA, MAIS UM:

57a9” Voz 2, masculina, cantado e animada:
CONTATO DIRETO, O PROGRAMA DA SUA COOPERATIVA
CERTEL.

10”a 12” Sem trilha Voz 1, masculing, adulta, descontraida:
PRODUGCAO E APRESENTAGCAO, SAMUEL DICKEL
BUNECKER.

Programete:

137 a22” Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:
OLA ASSOCIADOS, CLIENTES E DEMAIS OUVINTES. SEJAM
TODOS MUITO BEM-VINDOS A MAIS UM CONTATO DIRETO.
OBRIGADO PELA SUA COMPANHIA.

23” a24” Sobe trilha

25”a 2°08” | Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Blinecker), adulta, séria:

O CENTRO DE OPERAGOES DO SISTEMA ELETRICO
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Tempo

Efeito/Trilha

Texto

25”a 2°08”

Trilhaem BG

INFORMA QUE, VISANDO A MELHORIA CONTINUA DA
QUALIDADE NO FORNECIMENTO DE ENERGIA AOS
ASSOCIADOS, NA QUARTA-FEIRA, DIA SEIS, OS PLANTOES
DA CERTEL REALIZARAM MANUTENCOES PREVENTIVAS
DE PODAS EM ARVORES PROXIMAS A REDE ELETRICA NAS
LOCALIDADES DE: LINHA PIMENTA, EM BARAO; BELA
VISTA DO FAO E NO CENTRO DE MARQUES DE SOUZA,;
BAIRRO LANGUIRU, EM TEUTONIA; ARROIO GRANDE, EM
ARRIO DO MEIO; SANTA LUIZA, EM CARLOS BARBOSA; E
NOS CENTROS DE SALVADOR DO SUL, CAPITAO E POCO
DAS ANTAS. E O DEPARTAMENTO DE CONSTRUCAO E
MANUTENCAO DE REDES ELETRICAS, TAMBEM VISANDO A
MELHORIA CONTINUA DA QUALIDADE DO FORNECIMENTO
E ATENDENDO AO CRESCENTE CONSUMO DE ENERGIA NA
AREA DA COOPERATIVA, RELACIONA AS SUAS
ATIVIDADES DESTA SEXTA-FEIRA:

NESTA TARDE UMA EQUIPE REALIZARA TROCA DE UM
POSTE QUEBRADO EM LAJEADO.

EM CANABARRO, TEUTONIA, NESTA MANHA, DUAS
EQUIPES AUXILIADAS PELOS DOIS CAMINHOES DE LINHA-
VIVA EXECUTARAM PROJETO COM DESLIGAMENTO
PROGRAMADO PARA INSTALACAO DE TRANSFORMADOR E
EXTENSAO DE REDE DE BAIXA TENSAO. AINDA EM
CANABARRO, NESTA TARDE, UMA EQUIPE EXECUTARA
PROJETO COM DESLIGAMENTO PROGRAMADO PARA
RETIRADA DE REDE.

EM BOQUEIRAO DO LEAO, UMA EQUIPE EFETUA
DERRUBADA DE ARVORES PROXIMAS A REDE ELETRICA.

E EM LINHA GERALDO, ESTRELA, NESTA TARDE, UMA
EQUIPE REALIZA IMPLANTACAO DE UM POSTE NA REDE
ELETRICA QUE ATENDE A LOCALIDADE.

2°09” a
2’107

Sobe trilha

2’117 a
2°35”

Trilhaem BG

Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta, séria:

NOS ULTIMOS DIAS O PROGRAMA CONTATO DIRETO
EVIDENCIOU A PARTICIPACAO DE EMPRESAS ASSOCIADAS
A CERTEL NA QUADRAGESIMA EXPOINTER E HOJE
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Tempo Efeito/Trilha Texto

2’11” a Trilhaem BG DESTACAMOS O POSICIONAMENTO DO PRESIDENTE DA

2°35” FETAG, A FEDERACAO DOS TRABALHADORES DA
AGRICULTURA NO RIO GRANDE DO SUL, CARLOS JOEL DA
SILVA, SOBRE ESTA CONTRIBUICAO QUE O EVENTO ACABA
DANDO PARA O DESENVOLVIMENTO DA ECONOMIA
GAUCHA:

2’36 a Trilhaem BG + Voz 4, masculina (Carlos Joel da Silva), adulta e descontraida:

3°45” barulho de movimento | ACHO QUE A EXPOINTER E UMA VITRINE

da Feira

IMPORTANTISSIMA QUE DA A POSSIBILIDADE DESSES
AGRICULTORES MOSTRAR A SUA PRODUCAO, RESULTADO
DO SEU TRABALHO E DA FAMILIA PRO [sic] MUNDO, NE
[sic]. O QUE A GENTE VIU AQUI NA EXPOINTER, MUITOS
PAISES VISITANDO. E O PAVILHAO AQUI DA AGRICULTURA
FAMILIAR, ESSE E O PAVILHAO MAIS VISITADO DA
EXPOINTER. E AQUI A VITRINE, NE [sic], DO QUE NOS
TEMOS DE MELHOR NA AGRICULTURA FAMILIAR. ENTAO
AQUI OS PRODUTORES PODEM MOSTRAR O SEU PRODUTO,
PODEM VENDER E FAZER MUITOS NEGOCIOS. E
IMPORTANTE ISSO, AQUI ESTA O QUE NOS TEMOS DE
MELHOR. E ISSO QUE NOS DEFENDEMOS, E ISSO QUE A
FETAG, OS SINDICATOS, VEM DEFENDENDO, NE [sic], QUE E
ESSA AGREGACAO DE VALOR, AO INVES DE O PRODUTOR
VENDER A MATERIA-PRIMA, ELE TRANSFORMA ELA E
AGREGA VALOR, E COM ISSO O QUE QUE [sic] A GENTE VE
AQUI NOS ESTANDES, 0OS JOVENS FICANDO, NE [sic]. AONDE
TEM UMA AGROINDUSTRIA, O JOVEM PERMANECE. TEM
UMA PERSPECTIVA MELHOR DO TRABALHO, TEM UMA
PERSPECTIVA MELHOR DE RENDA, NE [sic]. E Al A GENTE
VAI FAZENDO A SUCESSAO.

A FETAG DEFENDE MUITO, NE [sic], OS VALORES. NOS
ESTAMOS TRABALHANDO NUM ANO EM MAIS DE TRINTA
FEIRAS NO ESTADO, LEVANDO OS AGRICULTORES
FAMILIARES. ESSE O TRABALHO QUE NOS PODEMOS
FAZER. E DAR VISIBILIDADE, E TENTAR ORGANIZAR, PARA
QUE O PRODUTOR TENHA VISIBILIDADE E POSSA MOSTRA
O SEU POTENCIAL.
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Tempo Efeito/Trilha Texto
3’46 a Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta, séria:
3°50” E O PRESIDENTE DA FETAG TAMBEM ENALTECEU A
IMPORTANCIA DAS COOPERATIVAS:
3’51”a Trilhaem BG + Voz 4, masculina (Carlos Joel da Silva), adulta e séria:
5°03” barulho de movimento | A FETAG TEM UM ENTENDIMENTO MUITO CLARO SOBRE

da Feira

AS COOPERATIVAS. PRA [sic] AGRICULTURA FAMILIAR
ELAS SAO ESSENCIAIS. SE NAO FOSSE [sic] AS
COOPERATIVAS HOJE, TANTO AS DE GRAOS, COMO A DE
CREDITO, COMO AS DE ENERGIA ELETRICA, NOS NAO
TINHA [sic] DADO ESSE SALTO DE QUALIDADE QUE NOS
TEMOS. E A ENERGIA ELETRICA TA PRESENTE EM TUDO,
NE [sic]. SE NAO FOSSE A ENERGIA ELETRICA AQUI, NOS
NAO ESTARIAMOS AQUI, NEM SEQUER AS
AGROINDUSTRIAS ESTARIAM FUNCIONANDO LA FORA. E
HOJE, SE TEM UMA COISA QUE NOS PODEMOS DIZER QUE E
EXEMPLO DE COOPERATIVAS, SAO [sic] AS DE ENERGIA
ELETRICA, QUE, SE NOS COMPARARMOS A RELACAO DO
PRODUTOR COM A COOPERATIVA E COM AS GRANDES
CONCESSIONARIAS QUE NOS TEMOS, ELAS VAO VER QUE E
UMA DIFERENCA MUITO GRANDE. A ENERGIA E ESSENCIAL
NOS DIAS DE HOJE, NE [sic]. SEM ENERGIA, NAO TEM
DESENVOLVIMENTO. E A QUALIDADE DA ENERGIA TEM
QUE SER BUSCADA A CADA PRECO. ENTAO A QUALIDADE
QUE HOJE TEM AS COOPERATIVAS, ELA E MUITO SUPERIOR
AO DAS OUTRAS CONCESSIONARIAS. ENTAO NOS TEMOS
QUE VALORIZAR O TRABALHO DAS COOPERATIVAS. A
CERTEL TEM UMA LIGACAO DIRETA COM A FETAG. NOS JA
TIVEMOS CONVENIOS DIRETO [sic] DA FETAG COM A
CERTEL. CONTINUAMOS TENDO, NE [sic]. E A GENTE SABE
DA RELACAO QUE A CERTEL TEM COM SEUS CLIENTES, NE
[sic], E QUE E DE EXCELENCIA, A QUALIDADE. ENTAO A
FETAG SEMPRE DEFENDE E VAI DEFENDER A
IMPORTANCIA QUE TEM AS COOPERATIVAS PRA [sic]
CRESCER. ACHO QUE FUTURO DA AGRICULTURA E DO
PESSOAL QUE MORA NO MEIO RURAL PASSA PELAS
COOPERATIVAS.
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Concluséo
Tempo Efeito/Trilha Texto
5°04” a Trilhaem BG Voz 3, masculina (Samuel Dickel Biinecker), adulta, séria:
5’16” ESTE E CARLOS JOEL DA SILVA, PRESIDENTE DA FETAG.

CONTATO DIRETO DESTA SEXTA FICA POR AQUI. A TODOS
UMA BOA TARDE E OTIMO FINAL DE SEMANA.

Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Na sexta-feira, oito de setembro, o programete (ANEXO A - FAIXA 17) destacou

uma entrevista realizada com o presidente da Fetag, bem como os avisos da cooperativa.

Com base nestas informac@es, observamos que o Contato Direto € um programete
gravado e produzido pela empresa. Assim, a voz do locutor € do proprio assessor de imprensa
da cooperativa em questdo, Samuel Dickel Biinecker. Este programete ja é veiculado nas
emissoras da regido ha alguns anos, de forma que a voz do seu apresentador ja é conhecida
pelos ouvintes. Além disso, a entonacdo dele se mantém linear e séria, com pequenas
alteracdes de entonacdo quando da troca de tematica, por exemplo, logo apés a alternancia
entre 0s avisos da cooperativa e a noticia da Expointer. JA o0s entrevistados possuem
entonagdes que variam entre séria e animada, dependendo da pessoa que é entrevistada e seu
estilo de fala, bem como do assunto que ¢é abordado. Observamos ainda que 0s entrevistados
utilizam girias em suas falas. Por outro lado, a vinheta de abertura do programa possui duas
vozes masculinas que se diferenciam da voz do apresentador. A primeira é uma voz adulta,
animada e descontraida que anuncia o inicio do programete, enquanto a segunda mantém esse

padrao animado e canta o nome “Contato Direto”.

Cada programete possui uma trilha especifica que veicula durante todo o Contato
Direto. Estas ndo fazem parte dos jingles que a empresa possui, porém, também ndo possuem
vocais. Ndo é possivel saber se as trilhas utilizadas sdo pesquisadas ou produzidas
especificamente para o programete. A trilha sonora ¢ utilizada para complementar e estruturar
aquilo que é dito, criando um clima para o programete (SILVA, 1999). Dessa forma, a
veiculacdo de entrevistas, ou seja, a intervencdo de outras vozes faz com que o programete
ndo tenha uma apresentacdo linear, com variagoes de estilos e entonagdes. O barulho de
movimentacédo e de pessoas conversando durante a Expointer, que pode ser ouvindo ao fundo
das entrevistas, também pode ser considerado um efeito que caracteriza o local e 0 tempo em
que foi realizada a gravagdo (FERRARETTO, 2014).
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J& o estilo de apresentacdo e sequéncia das informacGes ndo é alterada, mantendo um
padrdo de apresentacdo. Primeiro é veiculada a vinheta de abertura do programa e na
sequéncia sdo lidos os avisos dos setores de Operacdo e Manutencdo da cooperativa. Logo

apos, o apresentador expde alguns dados e apresenta o entrevistado.

Para identificar a alternancia entre uma fala e outra, de assuntos diferentes, o volume

da trilha aumenta por alguns segundos e abaixa em seguida.

Apesar de 0 programete ter uma sequéncia de apresentacdo e a utilizacdo de trilhas
sonoras, alguns elementos especificos possibilitariam que ele fosse mais dindmico. Neste
caso, a utilizacdo de uma trilha especifica para os avisos de servigos da cooperativa poderia
ser uma caracteristica sonora de facil assimilacdo por parte do ouvinte. No restante do
programa, outras trilhas sonoras poderiam ser utilizadas, para identificar uma entrevista ou a
fala do presidente. Efeitos sonoros semelhantes a um bip, ou a veiculacdo de uma vinheta
propria do programa, também sdo uma opcao para demarcar a troca de assuntos e informagdes
durante o programete. Além disso, como afirma Ferraretto (2014), a utilizacdo de um sinal
sonoro que caracterizasse o aviso de desligamento de energia elétrica, poderia ter funcéo
programatica. Assim, o programete passaria a ter uma producdo mais elaborada, com trilhas e

efeitos sonoros especificos para a identificagdo de avisos importantes.

O contetido deste programete inclui a estratégia de abordagem que compreende 0s
beneficios racionais (HAUSMAN, 2010), ao destacar os pontos positivos das acfes e da
empresa, como a poda de arvores e a manutencdo de redes de energia; institucional
(SAMPAIO, 1995), ao focar a cooperativa Certel e suas atividades, reforcando sua marca e
imagem através, por exemplo, da fala do presidente da Fetag; e comunicado (FIGUEIREDO,
2009), ao informar os locais em que equipes do setor elétrico da empresa estardo executando

Servigos.

Quanto aos mecanismos de persuasdo, eles variam ao demonstrar: contraste
(MCLEISH, 2001), com a alterndncia de vozes e o volume da trilha; e texto corrido
(BARBOSA FILHO, 2003), com uma fala simples e direta das informacdes por parte do
assessor de imprensa. Também verificamos que a repeticdo (PORCHAT apud SILVA, 1999)
se faz presente, uma vez que os trés programetes abordam 0s mesmos assuntos e ordem de

apresentacdo, com os avisos do setor elétrico e logo apo6s uma entrevista. O fato de o
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programete ser veiculado sempre no mesmo horario e nos mesmos dias da semana também
caracterizam uma repeticdo. O testemunhal (DANTAS, 2006) é evidenciado nas falas dos
entrevistados, que destacam a experiéncia destes associados na Expointer e a relacdo da Feira

com o seu negdcio, revelando os potenciais e resultados do evento e de seus produtos.

5.3.6 Comparativo dos patrocinadores do Momento Informacéo

A propaganda, nas palavras de Sampaio (1995, p. 7), “seduz nossos sentidos, mexe
com nossos desejos, resolve nossas aspiragfes, fala com nosso inconsciente, nos propdem
novas experiéncias, novas atitudes, novas agdes.” Assim, a propaganda de radio deve ser
planejada e produzida para mexer com nossa imaginacdo. Mas, a partir das analises
individuais dos comerciais radiofénicos das empresas anunciantes no Momento Informacao,
podemos identificar varias semelhancas entre os spots, bem como a ndo utilizacdo de varios
elementos, mecanismos e formatos de andncios possiveis de serem utilizados para fazer com

que o ouvinte deixe de ouvir para escutar, como propde Silva (1999).

Como podemos perceber, os spots das empresas analisadas possuem, em média, 30
segundos de duracdo. Observa-se que alguns possuem um ou dois segundos a mais, fato que é
permito pela emissora, uma vez que o material é veiculado na programacao. Portanto, a Tirol
FM néo é tdo rigida com o tempo de duracdo dos materiais que veiculam na emissora. Neste
contexto, os programetes também possuem uma ampla variacdo de tempo de duracéo, ja que

alguns possuem quatro e outros cinco minutos.

Nas vozes das gravacdes dos spots, sdo utilizados locutores de produtoras e nédo
locutores da emissora de radio. Esse fator faz com que o break comercial se diferencie na
programacdo. Do contrério, quando o apresentador do programa e o comercial possuem a
mesma locucdo, ndo é possivel perceber essa diferenciagdo com tanta clareza. Conforme Silva
(1999, p. 62), “o que move o ouvinte do seu estado de ouvir para 0 de escuta atenta esta na
experiéncia que este pode ter com a materialidade do som”, como a expressao, a velocidade e
0 ritmo. Assim, a locucdo dos comerciais é realizada de forma clara, com velocidade de
acordo com a melodia da trilha sonora e entonacdo condizente com o texto. Alias, as frases

dos textos sdo curtas e de facil compreensdo, de acordo com o que acredita Silva (1999) ao
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afirmar que a ideia deve ser elaborada em uma sentenca que dé ritmo e facilidade de

entendimento ao ouvinte.

As trilhas sonoras também ndo possuem vocais, 0 que ndo atrapalha e nem confunde o
ouvinte, facilitando a compreensdo da mensagem que o comercial quer passar. Também néo
sdo utilizadas musicas conhecidas, as quais 0 ouvinte poderia prestar atencdo na melodia e
deixar de captar a mensagem do anunciante. Dentre todos os materiais analisados, apenas a

cooperativa Sicredi utiliza seu jingle instrumental como trilha sonora.

Outro indicador que temos com base nos comerciais analisados é a utilizacdo macica
do formato spot. A opcéo possivelmente é muito utilizada por ter um baixo custo em relacéo
ao valor de elaboracdo de um jingle, ja que a musica da empresa demanda a criacdo de uma
letra, trilha sonora ou autorizacdo para utilizacdo de uma melodia e ainda a contratacdo do
cantor. O spot, por outro lado, pode ser escrito na propria empresa e gravado na emissora de
radio. Isso pode ser um dos fatores para que as empresas veiculem apenas spots, uma vez que
ndo ha a veiculacdo de nenhum jingle, durante todo o programa Momento Informacdo. Nem
mesmo entre 0s anunciantes avulsos. Essas avaliacdes condizem com aquilo que REIS (2006,

p. 6) afirma:

Em geral, os anunciantes de ambito nacional veiculam propaganda no radio para
melhorar a imagem de marca e, com tal fim, emitem jingles, promocionais e
patrocinios. Por sua vez, as empresas de atuacdo local utilizam a propaganda
radiofbnica para dar a conhecer os seus produtos e enfatizar as suas caracteristicas,
veiculando principalmente spots.

Assim, o0s materiais publicitarios das empresas patrocinadoras do Momento

Informacéo séo de atuacéo local, que enfatizam seus produtos e servigos por meio de spots.

Também é possivel analisar que apenas a série de spots da Sicredi diferencia-se dos
outros quanto ao mecanismo de persuasdao. A cooperativa utiliza o modelo problema/solugéo,
enquanto os outros possuem texto corrido combinado a elementos de beneficios racionais e
emocionais. Conforme Figueiredo (2009), a mensagem deve conquistar o consumidor e para

isso pode se utilizar de um modo de fala diferente.
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A criacdo publicitaria depende de uma fonte inesgotavel e sempre renovada de
modos de falar interessantes, instigantes, chocantes, engragados. Depende também
de fazer o conteldo de sua mensagem penetrar na cabeca do consumidor, de
influenciar seus valores e suas atitudes em relacdo a marca e ao produto e de torna-lo
nosso cliente (FIGUEIREDO, 2009, p. 3).

Assim, ha varios mecanismos de persuasdo e estratégias de abordagem que podem ser
utilizadas na locucéo e elaboracdo do comercial, mas, como Dantas (2006) salienta, 0 mais
utilizado é o texto corrido. Fato comprovado a partir das analises dos anunciantes do
Momento Informacdo, no qual os dois spots da Languiru e o da Padaria ElI Shadai utilizam
esse recurso. Por outro lado, todos os materiais publicitarios promovem seu produto, seja
divulgando seus servigcos e agdes sociais, bem como seus itens, criando condi¢des para o
aumento das vendas. Dessa forma, mesmo que Da Silva (2012) afirme que a propaganda é
responsavel por estimular o desejo de compra e Cyro (2005) diga que a funcdo da propaganda
¢ vender ou promover uma ideia, 0s materiais publicitarios cumprem com a funcdo destacada
por eles, estimulando o desejo e promovendo a lembranca de marca ou ideia. Porém, ndo é
possivel afirmar se ha um aumento de vendas significativo devido ao anuncio, ja que isso,
conforme Gracioso (1997), depende de outros fatores econémicos e estratégicos da empresa

guanto ao seu preco e distribuicdo, por exemplo.

Como vimos nas analises individuais dos spots de cada empresa, estes ndo possuem
uma diferenciacdo do restante da programacao comercial do Momento Informacéo a partir de
mecanismos de persuasdo ou estratégias de abordagem que permitem uma locucdo
personificada, humoristica, testemunhal ou até mesmo erética. Os efeitos sonoros também
sdo, em geral, pouco utilizados. E segundo Cyro (2005, p. 141 e 142), este € um recurso que

explora a imaginacgdo dos ouvintes:

O radio possui uma caracteristica toda propria para converter, na mente do ouvinte,
ideias, palavras e a¢cBes em imagens auditivas. Mediante o emprego de técnicas,
podemos criar uma tela na mente da pessoa, levando-a a imaginar o sentido daquilo
que queremos criar.

Os efeitos sonoros devem ser utilizados para dar clima, caracterizar o local ao qual o
comercial se refere ou ainda para economizar tempo. Neste sentido, os efeitos foram
utilizados em momentos oportunos nos spots da Cooperativa Languiru e Sicredi — rural, nos
quais texto e efeito se complementam. Ainda assim, o pouco uso dos efeitos faz com que 0s
spots ndo fiqguem poluidos e exagerados, porém, em algumas situacdes eles poderiam ter sido

utilizados para instigar a imaginac¢ao do ouvinte. Por exemplo, para caracterizar os outros dois
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spots da série de anuncios da Sicredi Ouro Branco e para instigar o paladar dos ouvintes no
comercial da Padaria El Shadai. Além disso, o efeito sonoro de identificacdo da hora certa
caracteriza a marcagao de tempo da emissora, ou seja, a funcdo programatica do efeito sonoro

(FERRARETTO, 2014). Ja o siléncio ¢ utilizado apenas no programete Informativo Languiru.

Quanto a estrutura de elaboracdo do anuncio, apenas a Padaria EI Shadai ndo possui
uma assinatura em seu comercial. Os demais patrocinadores assinam seus spots com o slogan
da empresa ou a frase de efeito da campanha em vigor. Além disso, 0 Momento Informacéo
ndo tem um patrocinador que assine o programa com sua marca. Também foi possivel
identificar que o formato de texto cabine é utilizado apenas em um momento, por um

anunciante avulso da emissora, durante todo o Momento Informacao.

Observamos ainda que aquilo que a emissora considera uma citagdo possui a
nomenclatura, conforme Barbosa Filho (2003), de texto foguete. Este tipo de anincio é usado
para fixacdo da marca, além de estar presente nos demais materiais de um anunciante. Assim,
geralmente este texto é formado pela marca e slogan da empresa. Nas inser¢fes ao vivo dos
textos foguetes da Sicredi Ouro Branco e da Cooperativa Languiru essa estratégia €
empregada tal qual a orientacdo do autor, uma vez que a primeira utiliza seu slogan e a

segunda uma frase de efeito relativa & campanha de marketing.

Ja a Padaria El Shadai utiliza o espaco para divulgar seus produtos e telefone. Assim,
devido ao momento em que € lido ao vivo pela apresentadora e seu tempo de duracéo,
podemos classificar este anincio também como um texto foguete, mesmo que ele ndo siga a
orientagédo de Barbosa Filho (2003). Da mesma forma, a frase da hora certa do Posto da Dani
também ndo enfatiza marca e slogan, porém d& énfase ao endereco e contato da empresa.
Com isso, observa-se que a emissora permite que estes materiais, que salientam produtos,
localizagdo e contato, sejam veiculados neste formato de comercial. Mas conforme Reis
(2006, p. 6), a propaganda ¢ suscetivel a alteragdes: “A diversidade de anincios que configura
a propaganda radiofénica na atualidade comprova o dinamismo de uma atividade que se
ajusta as necessidades do mercado e da sociedade. Neste contexto, ndo existem formatos

fechados ou imutaveis”.

Neste sentido, os programetes das cooperativas teutonienses, como ja vimos, sdo

classificados por Betés Rodriguez (2002 apud REIS, 2010) de patrocinio, uma vez que este
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possui duracdo varidvel e autonomia de edicdo e conteudo, conforme descrito nas segdes
anteriores. Trata-se de um formato de anuncio que permite e da maior liberdade ao anunciante
na producdo desse espaco radiofénico. Ferraretto (2014) ainda acrescenta que o patrocinio vai
além de um comercial ao demonstrar interesse pelo cotidiano do consumidor. Neste sentido,
ambos programetes das cooperativas retratam o desejo de ter e repassar informacdes para o
seu publico e de fazer parte do seu dia a dia com a promog&o de eventos, avisos e noticias que

possam interessar a eles, além de relatar fatos relevantes das respectivas instituicoes.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O radio € um meio de comunicacao que permite que as pessoas realizem outras acdes
enquanto ouvem sua emissora favorita. Por isso, os comerciais radiofonicos precisam de
elementos de destaque para que fagam com que o0 ouvinte realmente escute 0 que a empresa
tem a dizer em sua propaganda. Neste sentido, este trabalho de conclusdo de curso teve como
foco responder a seguinte pergunta: como sdo 0s materiais publicitarios utilizado pelos

patrocinadores do programa Momento Informacao da Tirol FM?

Para isso, primeiro foram identificadas todas as empresas anunciantes do programa. A
partir da analise quantitativa, foram contabilizados 43 materiais publicitarios, de 21
anunciantes avulsos e cinco patrocinios. Estes dados possibilitaram a realizacdo do segundo
objetivo deste trabalho, o mapeamento do aproveitamento comercial do Momento

Informacao.

Dessa forma, constatou-se que os patrocinadores do programa tém trés spots gravados
de 30 segundos e trés textos foguetes ao vivo de sete segundos. Além destes, as marcas que
veiculam programetes no horario de transmissdo do Momento Informagdo também s&o
consideradas uma forma de patrocinio, sendo que foram identificados dois programetes e
ainda duas Horas Certas, com textos foguetes gravados. Portanto, a emissora prioriza a
transmissdo destes formatos comerciais, uma vez que ndo foram identificadas veiculagdes de

textos cabine, assinatura e jingle.

Ainda assim, estas sdo opg¢des de anincios que a emissora pode avaliar e incluir em
sua estrutura de programacéo ou até mesmo sugerir aos seus anunciantes, no caso do jingle.

Por outro lado, a leitura dos textos foguetes € realizada no inicio, meio e fim do programa, o
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que de certa forma caracteriza uma assinatura. Porém, por outro lado, a assinatura é utilizada
junto ao nome do programa (FERRARETTO, 2014). Visto isso, sugere-se que 0 programa
Momento Informacdo e suas vinhetas de caracterizacdo utilizem a assinatura de seus

patrocinadores, com 0 nome da marca ou produto.

Ja no terceiro objetivo, na intencdo de caracterizar as mensagens publicitarias dessas
marcas patrocinadoras do programa, foi realizada uma andlise aprofundada quanto aos
comerciais, tanto em formato quanto em producdo. Dessa forma, considerando todos os
materiais coletados para a realizacdo deste trabalho, desde o referencial bibliogréafico até as
gravacdes da programacéo da Tirol FM, fica evidenciado que as empresas patrocinadoras do
Momento Informacdo ndo possuem comerciais com diferentes elementos e estratégias de

persuaséo.

Todos o0s anlncios seguem a recomendacdo dos autores de ter um texto de facil
compreensdo e uma fala simples, mas nenhum deles contém um elemento de destaque. S&o
todas semelhantes. Ter um estilo préprio contribui para a lembranca de marca e propicia uma
rapida associacdo, por parte do ouvinte, do comercial a marca. Portanto, uma voz especifica em
tom caricato, um jingle, ou até mesmo um efeito sonoro caracteristico fariam com que essas

marcas destoassem da programacédo, captando ainda mais a atencdo do publico.

Ao contrario do exposto em minha justificativa, concluo que os patrocinadores do
programa Momento Informacdo tém seus materiais publicitarios radiofénicos gravados em
produtoras, com vozes que se diferem da voz da apresentadora. Assim, existe uma quebra da
linearidade e uma marcacao entre os blocos de informacdes e o break comercial. O patrocinio

da hora certa da emissora também tem esse efeito.

McLeisch (2001) diz que o radio forma imagens. Por isso, quanto mais elaborado,
diferente e inesperado, mais propenso o comercial estara de convencer e interagir com a
imaginacdo de quem escuta. A propaganda precisa ser concebida pensando especificamente
em seu publico e no meio de comunicacdo em que sera transmitido. O comercial de televisdo
pode ser reproduzido no radio, mas ird faltar a imagem. Assim, destaca-se a importancia da
utilizacéo dos efeitos sonoros, trilhas, diferentes vozes e entonagdes, bem com o siléncio. Séo

eles que influenciam a imaginacéo do ouvinte.
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Dentre os patrocinadores do Momento Informacao, verificou-se a baixa utilizacdo de
estratégias e mecanismos de abordagem. O texto corrido e beneficios racionais aparecem na
maioria dos materiais, mas também foram encontradas as estratégias de problema/solucao,
publicidade de oportunidade e beneficios emocionais. Ndo foram identificados comerciais
com viés humoristico, erético, de varejo, teaser, publicidade de imagem ou onirico. Saliento
novamente que o uso de diferentes técnicas, aliadas aos mecanismos de persuasdo, ajudaria as

marcas a terem um comercial de destaque na programacéo da emissora.

Apo6s a andlise geral dos comerciais, portanto, é possivel dizer que os materiais
publicitarios utilizados pelos patrocinadores do programa Momento Informacéo da Tirol FM
tém um padrdo, mesmo que alguns destoem dele em certos aspectos. Assim, a grande maioria
dos comerciais sdo spots de 30 segundos, com entonacdes descontraidas e animadas, em
formato de texto corrido e destacando beneficios racionais, com poucos efeitos (no maximo
dois) e trilhas sonoras pesquisadas ou produzidas especificamente para o material publicitario.
Ja os programetes se assemelham apenas no tom de voz sério e por possuirem vinheta de
abertura, uma vez que um deles tem uma producéo elaborada, no caso do Contato Direto da
Certel, e 0 outro é gravado em seco, sem a utilizacdo de outros elementos, como no

Informativo Languiru.

A partir deste trabalho de conclusdo de curso, € possivel que mais pesquisas sejam
realizadas. Por exemplo, quanto ao posicionamento destas empresas e para entender como foi
realizado o processo de elaboracdo e escolha dos elementos e estratégias para a criacdo da
campanha de cada marca. Outro foco pode ser direcionado as formas de locugdo, com
variacdes de entonacbes e como as produtoras classificam cada interpretagdo, pois uma das
limitacbes encontradas durante a pesquisa bibliogréfica deste trabalho diz respeito a
entonacdo e interpretacdo dos locutores nas gravacdes dos comerciais. Ha ainda a
possibilidade de realizacdo de uma pesquisa com ouvintes sobre as percepcdes destes quanto
aos comerciais. Dessa forma, este trabalho pode ser ampliado, na busca por compreender e

avaliar as mudancas radiofénicas e as propagandas que sdo veiculadas.
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ANEXO A - Link para audios

Link para audios dos comerciais veiculados durante o programa Momento Informacéo
analisados nesta monografia:

https://soundcloud.com/user-125780681/sets/tcc-bruna-becker

https://soundcloud.com/user-136390243/sets/tcc-bruna-becker-momento-informacao-2

https://soundcloud.com/user-72724575/tcc-bruna-becker-momento-informacao-3



https://soundcloud.com/user-125780681/sets/tcc-bruna-becker
https://soundcloud.com/user-136390243/sets/tcc-bruna-becker-momento-informacao-2
https://soundcloud.com/user-72724575/tcc-bruna-becker-momento-informacao-3
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ANEXO B - Noticia publicada em 31/07/2017 no site da Cooperativa Languiru:

(Disponivel em: https://www.languiru.com.br/noticias/temporada-de-premios-languiru-
sorteia-dois-automoveis-e-mais-13-premios/. - Acesso em 17 set. 2017)

Temporada de Prémios - Languiru sorteia dois automaveis € mais 13 prémios

Valorizar e fortalecer o relacionamento com os milhares de clientes que, diariamente,
adquirem produtos nas unidades de varejo da Cooperativa Languiru. Esses sdo 0s motivos que
levaram ao langamento da Temporada de Prémios Languiru 2017, a nova campanha de

prémios da cooperativa, que inicia no dia 1° de agosto e se estende até o dia 27 de dezembro.

No més de julho, em datas diferentes, a campanha foi apresentada para colaboradores
dos Supermercados Languiru (Teutdnia, Poco das Antas, Bom Retiro do Sul e Arroio do
Meio), lojas Agrocenter Languiru (Teutonia e Cruzeiro do Sul) e Postos de Combustiveis

(Teutbnia e Westfalia).

Estimulo ao quadro de colaboradores

A apresentacdo do regulamento, prémios, datas e formato dos sorteios nas unidades de
varejo foi conduzida pelo gerente de varejo da Languiru, Robson Souza, e pelo gerente de
supermercados da Languiru, Vitor Dahmer. Quem também acompanhou a comunicacdo da

campanha aos colaboradores foi a dire¢do da cooperativa.

O presidente Dirceu Bayer agradeceu o empenho de cada colaborador para o éxito da
Languiru. Frisando o trabalho em equipe, compartilhou alguns numeros e ressaltou a
diversificacdo dos negocios da cooperativa. “Estamos nos preparando para, em breve,
ocuparmos o posto de maior cooperativa de produ¢do do Rio Grande do Sul”, projetou. O
vice-presidente Renato Kreimeier enalteceu a forte presenca do varejo no faturamento da
Languiru e observou que os colaboradores podem ter orgulho de trabalhar numa cooperativa
gue valoriza o ser humano. Para este ano, estimou crescimento no nimero de cautelas
distribuidas. “Sem duvida ¢ uma das maiores campanhas da regido. Temos que criar
diferenciais para trazer cada vez mais clientes aos nossos supermercados e lojas Agrocenter”,

disse.


https://www.languiru.com.br/noticias/temporada-de-premios-languiru-sorteia-dois-automoveis-e-mais-13-premios/
https://www.languiru.com.br/noticias/temporada-de-premios-languiru-sorteia-dois-automoveis-e-mais-13-premios/
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Regulamento

A cada R$ 70,00 em compras em uma das unidades de varejo da cooperativa, o cliente
recebe um cupom, que deverd ser preenchido e colocado em uma das urnas disponiveis nas
unidades participantes, com os dados pessoais, além da resposta para a seguinte pergunta:
“Qual leite tem sua qualidade comprovada do inicio ao fim?”, assinalando a resposta correta

(Languiru).

As unidades que participam da campanha sdo os Supermercados Languiru (Bairro
Languiru, Bairro Canabarro, Po¢co das Antas, Bom Retiro do Sul e Arroio do Meio), lojas
Agrocenter Languiru (Bairro Languiru, Bairro Canabarro e Cruzeiro do Sul), Postos de
Combustiveis Languiru (Teutbnia e Westfalia) e Fabrica de RacBes (valido apenas para

Pessoa Fisica).

Prémios

Associados e clientes da Languiru concorrem a 15 prémios, que somam mais de R$ 96
mil. Serdo sorteados uma camionete Saveiro Robust CS, 0 Km, motor 1.6, modelo 2018; um
automovel Voyage Trendline, 0 Km, motor 1.0 MPI, quatro portas, modelo 2018; uma
motocicleta CG 160 Start, 0 Km, ano 2017; um iPhone 7, 32 Gb; uma Smart TV Philips, 43
polegadas, LED, Full HD; dois vales-compras de R$ 1.000,00 cada; trés vales-compras de R$
750,00 cada; trés vales-compras de R$ 500,00 cada; e dois vales-compras de R$ 250,00 cada.

Sorteios

Este ano serdo realizados dois sorteios. A primeira apuracdo, quando serdo sorteados
cinco prémios, ocorre as 14h do dia 13 de novembro, data do aniversario de 62 anos da
Cooperativa Languiru, na Associacdo dos Funcionérios da Languiru, em Teutbnia. Na
oportunidade serdo conhecidos os ganhadores da camionete Saveiro, da TV 43 polegadas, de
um vale-compras de R$ 1 mil, um vale-compras de R$ 750,00 e um vale-compras de R$
500,00.

O segundo sorteio, quando serdo conhecidos os ganhadores de dez prémios, ocorre as
18h do dia 27 de dezembro, no Supermercado Languiru do Bairro Languiru, em Teutbnia.
Nesse dia serdo conhecidos os ganhadores do automdvel Voyage, da motocicleta CG 160
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Start, do iPhone 7, de um vale-compras de R$ 1 mil, dois vales-compras de R$ 750,00, dois

vales-compras de R$ 500,00 e dois vales-compras de R$ 250,00.

A Languiru estende agradecimento aos fornecedores das unidades de varejo, uma vez
que os recursos utilizados para adquirir os prémios foram obtidos junto a esses fornecedores.
A campanha ja esta sendo divulgada por meio de banners, outdoors, faixas, adesivos em

veiculos, publicidade em jornais e spots em radios.

(TEXTO — Ederson Moisés Kafer e Leandro Augusto Hamester)



