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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo propor um plano de agédo estratégica e publicitaria,
através de um spot realizado para inauguracdo do “Bar QG-330". Primeiramente, foi
necessario criar uma identidade corporativa para a organizagdo a partir da formalizacdo
do seu negdcio, da defini¢do de sua missao, valores, visdo e objetivo geral, e logo em
seguida realizou-se o diagnostico de seu ambiente interno e externo. As técnicas de
coleta utilizadas neste trabalho foram aplicadas com o proprietario do “Bar QG-330".
Todos os dados levantados neste estudo foram analisados com base na revisdo da
literatura, onde se percebeu que a qualidade dos produtos e servicos da organizacdo é

um ponto forte, poréem questdes relacionadas a entretenimento merecem atencéo.

PALAVRAS-CHAVE: Acdo estratégica; Spot; Inauguracdo; Bar QG330;
Entretenimento.

INTRODUCAO

O comércio de midias, em meio ao acesso a radio, € um segmento que esta em
constante expansdo, visto que pesquisas apontam que este cenario tem atualmente uma

diversidade de emissoras que agradam a todos os gostos de ouvintes. Em 1922, no

L rrabalho submetido ao XXI11 Prémio Expocom 2016, na Categoria Publicidade e Propaganda, modalidade
spot (avulso).
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centenario da Independéncia do pais, foi quando houve a sua primeira transmissdo no
Brasil, deixando as pessoas que participavam do evento descrenca, pela impossibilidade
aparente até entdo, de uma pessoa falar em um ponto e ser ouvida em outros ao mesmo
tempo.

Com a modernizacdo em constancia, a radio é um dos veiculos mais populares do
Brasil, por suas caracteristicas de facil manuseio, baixo custo e grande alcance, continua
sendo, entre todos os meios de comunicagio, o que chega mais proximo do individuo. E
importante analisar a situacdo das radios no mercado em que elas atuam, pois, para obter
destaque frente a concorréncia, as empresas precisam estar organizadas e conhecer seu
ambiente interno e também o ambiente externo ao qual estdo expostas. Este
conhecimento € essencial tanto para aproveitar oportunidades oferecidas pelo mercado
quanto para monitorar ameacas vindas dele. Assim, as empresas de radios podem ter a
exata nocdo do que deve ser mantido e o que deve ser melhorado em seu processo de
trabalho para, entdo, obterem o éxito desejado.

Por considerar essa importancia e a relacdo de proximidade que esse veiculo obtém

essa evolucdo tecnoldgica tem permitido a integracdo dessas plataformas. Desta forma o
investimento publicitario em réadio visa todo esse alcance trazendo um retorno satisfatorio.

As propagandas no radio trazem vantagens que podem ser muito bem aproveitadas,
como o custo-beneficio, para esse meio de comunicacdo seu valor é bem diferenciado das
demais, como a campanha em televisdo ou jornal impresso. As emissoras de radio buscam
um publico extremamente especifico, pois observamos as que se focam em esportes, outras
para adolescentes, outras para politicos, para religiosos, publico diferenciado, etc. Sabendo
disso, € possivel tirar proveito desse posicionamento, explorando aquela emissora que
possui 0 mesmo publico alvo do seu produto/servico. Porém, a experiéncia nos mostra que
0 proprio, ainda precisa conquistar 0 anunciante e as agéncias através de profissionalismo
mais apurado e criativo, fazendo valer a credibilidade e agilidade informativa do meio além
de apropriar-se de seu carater de estimulante do imaginario.

Atualmente existe uma competicdo assidua entre as empresas que buscam sempre
inovar e ter sua identidade no mercado para atrair seus clientes afinal ndo seria diferente no
ramo de entretenimento como, por exemplo, os bares. Este, por sua vez, é um setor que
sempre esta em alta, apesar de atualmente vivermos em meio a uma crise econémica. Para

driblar os estabelecimentos vem criando estratégias e planejamentos que consistem em
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atrair a populacdo de uma maneira criativa, através de cardapios originais, precos
diferenciados e ambientes descontraidos.

Visando em propor melhoria pera & empresa o grupo propds uma campanha de
lancamento para o Bar QG-330, e em seguida desenvolveu-se o0 spot através do Briefing
onde continha todas as informacgdes que foram coletadas por meio do proprietario do
estabelecimento Mario Eduardo Rocha Cavalcante, que a partir das informacGes coletadas,
uma pesquisa de mercado foi realizada. Para encontrarmos nosso publico alvo, que s&o
homens e mulheres na faixa etaria entre 20 a 45 anos de todas as classes, assim
direcionando melhor nossa campanha. A criacdo do spot foi desenvolvida com o intuito de
caracterizar o ambiente como uma forma de descontracdo e diversdo, fazendo um
contraponto entre 0 bom humor e a rigidez de um Quartel General, transmitindo ao
imaginario do ouvinte que ali seria um quartel da diverséo.

Segundo Sampaio (2013), “a propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos
desejos, revolve nossas aspiracdes, fala com nosso inconsciente, nos propde novas
experiéncias, novas atitudes, novas agoes”.

Deste modo, iremos apostar na divulgacdo do bar através do radio, em horérios
especificos, onde foi identificada através da pesquisa de mercado, a frequéncia de ouvintes
gue supostamente seriam 0s clientes dos bares, aqueles que procuram confraternizar com
amigos ou bater um papo em um final da tarde ap6s a rotina de trabalho ou nos finais de
semanas (famosa happy hour) deixando assim a empresa sempre em evidéncia, para o seu
publico alvo, pois 0 mercado esta cada vez mais competitivo e desafiador, e as empresas
tém feito de tudo para manter seus clientes,

De acordo com Kotler (2000), “a propaganda pode ser utilizada para desenvolver
uma imagem duradoura para um produto ou para estimular vendas rapidas”. De essa forma
observa-se que a propaganda sempre foi uma grande aliada de marcas, e nas empresas
também, Kotler define que “ela tem como fungdo criar ¢ manter a imagem da marca,
informar os atributos, beneficios e razdo de consumo do produto, gerando vendas e
atingindo metas ou objetivos estabelecidos”.

A elaboragdo da Campanha Publicitaria, para o bar “Quartel General 330” — QG330
visa em realizar o desdobramento de estratégias publicitarias e de midias, com vista ao
melhor resultado para o lancamento do bar. O spot foi realizado a partir de um trabalho
académico, avaliativo, ministrado pela professora Msc. Nereida Tavares, onde a mesma

propds a matéria projeto experimental, no ano de 2015.
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O tema escolhido tem como objetivo de chamar a atencdo dos ouvintes/clientes,
através de um anuncio que tem um apelo auditivo, sendo narrado simulando uma chamada
de ordem de um general aos seus subordinados para 0 conhecimento de um novo local que
ira proporcionar diversao e entretenimento ao publico comum de jovem.

Segundo SANT’ANNA Armando:

“Spot deve empregar uma linguagem simples, tanto em vocabulario como
de sintaxe, porque no radio o ouvinte, ao contrario do leitor, ndo pode
voltar atrds para tentar elucidar o sentido da palavra ou frase. Ele vai
ouvindo e entendendo a medida que a publicidade é enunciada”
(SANT’ANNA, 2013, p, 178).

OBJETIVO

Promover o langamento do Bar QG-330 e atrair a atengdo do publico pela maneira
que ele é exposto, o qual tem uma proposta diferenciada, deixando em evidencia no
anuncio. O spot funciona como estimulador ao ouvinte em querer fazer parte daquela
ambientacdo, considerando a relevancia que na cidade de Manaus, diversos bares com
tematicas ndo sdo encontrados, ja o Live Marketing é ao vivo, vivo e em cores e tem como

objetivo fazer o publico interagir e viver a marca/produto proporcionando experiéncias.

JUSTIFICATIVA

Esse trabalho académico foi proposto como atividade académica na matéria
laboratério experimental, e tem como objetivo fazer uma proposta de um cliente real para
divulgacdo de uma acdo de lancamento. Contudo, devem-se cumprir as questdes legais
referentes a leis e normas que sdo estabelecidas para um funcionamento de um bar, e
visando na utilizacdo de um contexto dentro dos padrbes de maneira que nao seja ofensivo

para alguma autoridade e ouvinte, ja que se trata de uma tematica militar.

De acordo com Serrano (2006), em 1949, Neil Borden criou o Mix de Marketing e
Jerome McCarthy, professor da Universidade de Michigan, aprimorou essa teoria, hoje
conhecida mundialmente como Pilares do Marketing ou simplesmente 4P’s, que sao:
Produto, Preco, Promocdo e Praga. Ao analisar os 4P’s determina-se 0 alcance de cada um e
a sua influéncia dentro de uma empresa, assim como avaliar as ferramentas que estdo sendo

utilizadas e todas as estratégias para se desenvolver um diferencial. Uma boa anélise do
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composto de marketing e publicidade é uma vantagem competitiva para a empresa, sendo
que esta precisa sempre avaliar as informacdes contidas na campanha, pois 0 ambiente de
negdcios e do mercado é dindmico e esta sempre em constante mudancga, ou seja, uma
estratégia que funcionou uma vez pode ndo funcionar mais e cabe ao profissional dessa area

adaptar as estratégias de acordo com as mudancas nesses ambientes.

O spot tem como sua finalidade informar e despertar a curiosidade do publico em
querer saber dessa nova proposta que esta sendo veiculada, partindo do pressuposto de um
novo consumidor que busca experiéncias em um 6timo lugar para descontrair. Por outro
lado, a concorréncia é cada vez intensa, abrindo muitos novos estabelecimentos a cada dia,
pois muitos empreendedores vislumbram aproveitar a oportunidades que esse mercado de
bares oferece. E em Manaus, nesse ambiente altamente fragmentado e competitivo,
sobrevivem apenas os mais aptos. No caso aqueles que tém uma visdo estratégica e de
inovacéo e cada vez mais se renovando e se tornando algo imprescindivel para o sucesso e a

permanéncia no mercado no seguimento de bares da cidade.

O réadio como um meio de comunicagdo tem uma enorme importancia para informar
0s ouvintes sobre noticias que fazem parte da nossa sociedade. Com uma andlise sobre os
dias de hoje, onde o réadio continua sendo um meio de comunicacdo de massa muito popular
e chega a ser considerado o meio mais atingivel e receptivo entre os grandes centros

urbanos e rurais. O radio nos oferece conhecimento, entretenimento, noticias e etc.

O spot é usado como uma alternativa de publicidade, por ser mais acessivel da
mensagem chegar ao publico, e também pelo seu preco ser inferior caracterizado pelo facil
modo de producdo. Uma das estratégias mais importantes para gque uma campanha

publicitaria radiofonica seja bem-sucedida esta no uso de estimulos a atencéo do ouvinte.

De acordo com César (2009), o anuncio publicitario no radio é usado para levar ao
conhecimento pablico um produto ou servico de uma empresa. E um pequeno espago pago

pelo anunciante, apresentado em forma de peca radiofénica; Segundo Filho (2003),

O género publicitario ou comercial tem como funcéo precipua o uso do
espaco radiofénico para divulgacdo e venda de produtos e servigos [...]

Para tanto, o r&dio foi, ao longo do tempo, o0 cenério de experiéncias
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comerciais vitoriosas, por meio de pecas radiofbnicas publicitarias
(FILHO, 2003, p.122).

O radio comparado com outros veiculos da midia eletrénica é exatamente simples e
acessivel, e retine, em sua programacao, temas e sons para todos os gostos. O radio alcanca
o consumidor em qualquer lugar. O filésofo da midia Marshall McLuhan observou que “o
radio afeta as pessoas de forma intima, pessoa a pessoa, proporcionando um mundo de
comunicagdo ndo falada entre redator-locutor ¢ o ouvinte. Uma experiéncia particular”
(ROMAN, 1994, p. 58),

As caracteristicas do radio como meio de comunicacdo de massa fazem com que
seja especialmente adequado para a transmissdo da informacéo, podendo ser considerado a
sua funcdo principal a de transmitir a informagdo com mais rapidez. Segundo Roman
(1994), o réadio esta em todos os lugares. E a primeira coisa que ouvimos de manha, nos

atualizando com as noticias enquanto nos vestimos.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

Depois da elaboracdo do roteiro radiofénico, utilizamos o estddio da faculdade, onde
a producdo e a locucdo do spot foram criadas. A criacdo do spot deu-se de inicio na sala de
aula, através de brainstorms, que foi desenvolvido pelos alunos do grupo com a intencéo de
definir uma ideia que pudesse capturar a atencdo de seu publico. Segundo OSBORN (1963)
brainstorm é o método pelo qual um grupo tenta encontrar uma solugédo para um problema
especifico através da acumulacdo de ideias espontaneas pela contribuicdo de todos os
membros desse grupo. Portanto, o grupo por meio desse método de criacdo, e analises no
comportamento e maneiras de militares, aborda um tema central de impacto e objetivo com
poucos personagens e uma situacdo de militancia que se entende com clareza. Utilizando de
um texto de dramatizacdo. As producdes desse género buscam usufruir todos os recursos da
linguagem sonora e radiofonica (efeitos, siléncio e vozes) para construir ambientes,
personagens € momentos que atraves deles podemos apresentar histérias reais ou ficticias.
A introducdo pouco longa, e um desfecho breve e rapido dando énfase e reforcando o
chamado, género extremamente importante, desafiador e Gtil para a expressdo de individuos
potencializando a construcdo da histéria no imaginario do ouvinte, contada durante os 30

segundos:
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“Esse género de radio praticamente desapareceu, o que ¢ triste. O drama
radiofénico dos velhos tempos, como podem comprovar seus seguidores,
envolvia o publico de uma forma que a televisdo ndo pode fazer. Um
programa de radio cria imagens na mente que podem fornecer um cenério

muito mais intenso do que aquele que pode ser produzido na TV”
(HAUSMAN, 2010, p. 257)

A gravacdo dos locutores foi capturada através de um microfone Sanson C1 Studio
Condenser, logo em seguida, passado pelo tratamento de dudio pelo software da empresa
Sony, chamado Soundforge Pro 10. “A mistura de elementos é importante porque a unido
da tecnologia com a arte — a possibilidade de criar um efeito — € o nucleo da producao de
radio”. (HAUSMAN, 2010, p. 235).

Ja com todas as vozes gravadas e devidamente processadas, partimos para a edicao e
finalizacdo de todo o material de audio, incluindo os efeitos de transicdo e as trilhas,
utilizando o software Samplitude.

DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

O spot promocional tem duracdo de 30 segundos e possui trés momentos: O convite,

a informacdo, o reforco do convite e a observacéo.

O convite é composto por sons de cornetas € uma voz masculina representando
general militar dando boas vindas, anuncia o aviso da inauguracdo do bar com a tonalidade
vocal forte e segura, como se estivesse fazendo um convite, em seguida recebe um feedback
dos soldados (2 vozes masculinas), onde afirmam a compreensdo da mensagem passada,

entra bg.

A Informagéo composta com sons de: garrafa abrindo, frescor e copo sendo cheio,
dando alusdo a um ambiente de bar, entra uma voz masculina jovem e descontraida narra as
informacdes a respeito do local (nome do bar, funcionamento, endereco e rede social).
Pausa breve e é feito a assinatura do bar. (Fixando mais uma vez o nome do bar, e seu
slogan). E o reforco do convite, onde se repete a voz que representa o general militar
reforca o chamado ao comparecimento no bar, aumento de BG.

A escolha do bg foi feita uma breve pesquisa de bandas que fizeram sucesso nos
periodos de pds-guerra, ja que o bar remete a essa tematica, a busca por algo dinamico e

que remetesse uma viagem aos anos 80 utilizando apenas a parte instrumental, no qual o
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resultado foi o som da banda The B52s (wild planet-1980), fez sucesso no periodo da

guerra fria, o seu nome inspirado de um avido de bombardeio.

Conclui-se que a utilizacdo dos efeitos sonoros tem por objetivo a construcdo de

uma realidade referencial.

Roteiro

TITULO: Comando Do General.
Cliente: Bar QG330 - Durag¢io:30°

DESCRICAO NARRACAO /TRILHA

Simulando a chegada de um general. Tambor e caixinha de fanfarra militar/Som de corneta militar.
Narradorl: Dando as honras da casa quero apresentar aos
Interpretacdo de um general dando ordens. senhores, a mais nova opgdo de diversdo na cidade.
Narracdo grupo: Sim senhor!!! Tampa da garrafa de cerveja
'Vozes a0 mesmo tempo respondem, como se fossemjabrindo

soldados obedecendo a um comando. Copo sendo cheio, som de frescor, som ambiente

Com pessoas.

'Voz masculina, jovem, descontraida. Locutor: O bar QG330 € a sua mais nova opgao para seu
Off som ambiente de pessoas conversando. happy hour, funcionamos de terca a sexta a partir das 17:00
horas, e aos sbados a partir das 15:00, estamos na rua Major
Interpretacdo de um general. Gabriel n.330, centro. Siga no instagram.

Narradorl: todos estdo convocados a comparecer. Locutor:
\Voz masculina, jovem, descontraida. Bar QG330, aqui a ordem é se divertir! Cornetas e som de

soldados marchando.

CONSIDERACOES

A partir desta producgdo radiofénica, que foi proporcionada através de um trabalho
de conclusdo de curso, a criacdo e producgédo do spot apresentado neste paper apresentou
uma grande relevancia na formacdo académica dos alunos envolvidos, na medida em que
proporcionou a oportunidade de conhecer mais a fundo como funciona a elaboragéo de um
do mesmo. Reforcando assim o aprendizado, parceria, criatividade, dedicacdo e

responsabilidade, alem compartilhamos de experiéncias com a parte técnica da instituicao.

Satisfacdo € imensa, em ver algo materializado através da construcdo do roteiro,

algo que buscamos em nossa mente através do ensinamento passado pelos mestres em sala
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de aula. O diferencial tem que se fazer presente, ja que nossa profissao é inovar, reinventar,
mexer com o imaginario das pessoas. Temos a forca da comunicacdo em nossas maos e o

que sempre ficard é a riqueza do conhecimento.

Segundo Carl Hausman, o radio continua merecedor de seu apelido “A Midia
Magica” até hoje, oferecendo aos meios digitaiSs um amplo leque de programacdo e
permanecendo, a0 mesmo tempo, o acompanhante do estilo de vida do ouvinte, a voz
amiga, a musica que toca no lugar certo e a fonte de noticias e informagdes mais imediata a

disposicdo tanto em tempos de calmaria quanto em épocas de crise.
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