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RESUMO

O presente trabalho tem como finalidade demonstrar o processo de criacdo e produgdo do audio
publicitario realizado para a empresa de telefonia, Vivo, cuja assinatura é: “Pega bem conectar-se a
realidade”. Aqui, pretende-se apresentar e defender as escolhas e etapas realizadas para a producao
do spot, que tem como objetivo central transmitir aos ouvintes uma mensagem de alerta sobre o uso
consciente dos smartphones. O spot foi desenvolvido pela produtora ficticia Green Tea, para a
disciplina de Produgdo Audiovisual II, na ESPM-Sul, em Porto Alegre, sob a orientagdo do
Professor Luiz Henrique Ferraz, durante o primeiro semestre de 2015.

PALAVRAS-CHAVE: Vivo, spot, realidade, smartphones.

1 INTRODUCAO

A ESPM-SUL tem como objetivo proporcionar para os alunos de Publicidade e
Propaganda vivéncias reais de mercado. Por isso, ao longo do curso os estudantes sio
desafiados a colocar as teorias na pratica, principalmente em disciplinas nas areas de
producao e criagao.

A partir do quarto semestre, os discentes sdo apresentados ao campo audiovisual.
As aulas s3o ministradas em um formato que permite aos alunos, apds um primeiro contato,
organizarem-se em grupos € aplicar os conhecimentos adquiridos em pegas como videos
publicitarios, jingles e spots. Dessa forma, este documento pretende demonstrar o processo

de cria¢dao e produgdo de um spot realizado para a disciplina de Producao Audiovisual II,
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coordenada pelo professor Luiz Henrique Ferraz, durante o sétimo semestre da faculdade de
Publicidade e Propaganda no ano de 2015.

O briefing solicitava a criacdo e produgdo, a partir do tema “Larga esse celular!”,
definido pelo docente, de um audio publicitdrio para um cliente de livre escolha, que
estivesse focado no setor de telefonia moével. Apos a divisdo, as alunas escolheram a marca
Vivo como a anunciante de sua campanha. A empresa foi fundada em 2003, como resultado
da unido das principais operadoras telefonicas do Brasil e hoje ¢ responsavel por 28,42% do
market share do segmento. Dessa forma, o posicionamento criado pela agéncia DPZ: “Pega
Bem” foi utilizado pelas alunas para desenvolver a nova campanha.

No que se refere a campanha desenvolvida, criou-se o conceito “Pega Bem
Conectar-se a Realidade”, que relaciona o atual posicionamento da empresa ao briefing. A
intencdo era convidar o ouvinte a refletir sobre o uso excessivo de smartphones e

demonstrar que a Vivo, apesar de ser uma marca inserida no segmento, € preocupada com o

seu uso inconsciente.

2 OBJETIVO

Através da realizacao deste trabalho, pretendeu-se criar um spot que atendesse ao
briefing proposto, o qual se baseava na ideia de conscientizar a sociedade sobre o uso
consciente do celular. Dessa forma, tornou-se necessario encontrar uma maneira de atrair
atencdo do publico alvo, a fim de transmitir, através do texto falado, o conceito da
campanha.

A disciplina, Produ¢do Audiovisual II, para o qual o spot foi produzido deseja que,
ao longo das aulas, os alunos tivessem a vivéncia de uma produtora de audio e video, e que
aplicassem seus conhecimentos do processo de criagdo, roteiro e finalizacdo das produgdes
e das fun¢des que cada equipe desempenha. O grupo, Green Tea, cumpriu o desafio de
forma dinamica, realizando reunides para estudar o briefing, pesquisar, debater as melhores
alternativas, e por fim elaborar a campanha.

O publico alvo ao qual o spot foi destinado compreende usuarios de telefone celular,
smartphones, que estdo diariamente conectados aos servicos e redes oferecidas pela
tecnologia da internet. Constata-se que a campanha ¢ dirigida ao publico consumidor da
marca Vivo e clientes em potencial. A escolha do cliente foi baseada no fato de que a

comunica¢do tem um papel fundamental na sociedade como um meio de conscientizagao,
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sendo assim o grupo acredita que mesmo que a Vivo oferte celulares e planos de internet, a
mesma pode promover uma campanha aliada a responsabilidade social.

Pode-se mencionar como referéncia para a producdo do spot uma das campanhas
criadas pela agéncia de publicidade DPZ para a marca Coca Cola no ano de 2011, intitulada
como Vida Saudavel, na qual se incentiva um estilo de vida mais saudavel, mostrando que
pequenos movimentos podem fazer a diferencga para cada individuo e para os que com ele
convivem. Nota-se que mesmo que a Coca Cola venda um produto que, segundo pesquisas
e informacdes médicas ndo ¢ considerado saudavel, a marca procura através da campanha
em questdo conscientizar seus consumidores sobre a importancia de dedicar mais atencdo
ao bem estar proprio e a conservagao do planeta.

E possivel perceber constantemente o uso desenfreado dos aparelhos eletrnicos,
como smartphones ¢ suas facilidades. As pessoas estdo diariamente conectadas ao virtual e
a tudo que envolve redes sociais, esquecendo, muitas vezes, a importancia do contato
humano e do quao fundamental ¢ viver a realidade do dia a dia. Para provocar uma reflexao
em relagdo a esse assunto, considerou-se fundamental construir um texto simpatico, de facil
entendimento e que se aproximasse facilmente do publico alvo.

Para a criagdo do 4udio publicitario, o grupo considerou o meio em que 0 mesmo
seria veiculado: o raddio. Sendo assim, produziu-se um spot no formato de 45 segundos, no
qual o conteudo diferenciou-se de campanhas tradicionais que visam apenas apresentar e
vender um produto ou servigo. O conceito principal “Pega Bem Conectar-se a Realidade”
tinha como objetivo transmitir aos ouvintes uma mensagem de conscientiza¢do sobre o uso
do aparelho celular, explorando a ideia de que o virtual ndo substitui a realidade.

Portanto, o objetivo do spof produzido ndo ¢ vender um produto ou servigo de forma
tradicional, mas sim fazer com que os consumidores reflitam sobre o uso moderado do
celular e suas redes virtuais. Sendo assim, a Vivo deixa de ser apenas mais uma
concessionaria de telefonia e passa a ser uma “marca amiga”, conquistando a empatia e

confianca de seus consumidores.

3 JUSTIFICATIVA

Para desenvolver uma peca publicitaria, ¢ necessario primeiramente, conhecer muito
bem sobre o mercado e realidade do cliente. Nesse momento de reconhecimento, devem-se
compreender, principalmente, quais sao os seus produtos ou servigos oferecidos, bem como

o modo como essa se posiciona para o seu publico. Somente assim torna-se possivel
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desenvolver uma mensagem que esteja alinhada com a imagem que a marca deseja
transmitir.

Durante uma aula de Producao Audiovisual II, o professor orientador da disciplina,
Luiz Henrique Ferraz, repassou para a turma um briefing de cunho livre, no qual era
solicitada a criacdo de uma peca de audio publicitario, com a unica condicao de que o
cliente fosse alguma empresa que estivesse relacionada ao ramo da telefonia moével. O
grupo Green Tea, entdo, procurou desenvolver o spot para uma marca reconhecida por seu
share no segmento em questao. Com a escolha da empresa, o grupo analisou a comunicagao
da mesma através dos meios convencionais, bem como através de midias sociais. Percebeu-
se, portanto, que, dada a representatividade da empresa no cendrio brasileiro, a mesma
possuia comunicagdo tanto em Facebook, Twitter, Instagram, como em radios, televisao e
midias externas. Constatou-se, também, a linearidade das campanhas produzidas pela
marca, abordando, principalmente, temas de cunho comercial, notificando seus
consumidores sobre planos, visando, dessa forma, apenas o aumento das vendas.

Com isso, ao desenvolver o spot, houve a pretensdo, primordialmente, de
desconstruir a ideia de que uma empresa do porte da Vivo preocupa-se apenas com o bom
andamento das suas vendas. De acordo com ALMEIDA (2014), a busca pela sobrevivéncia
no atual cendrio competitivo do mercado tem gerado oportunidades para as empresas de
criar diferentes alternativas para se destacar. O investimento no relacionamento com seus
consumidores, portanto, torna-se um diferencial competitivo, mostrando uma relagdo de
amizade e preocupagao entre a marca € o seu publico.

Dessa forma, buscou-se mostrar o cuidado da Vivo em relacdo ao bem estar do seu
consumidor, assumindo um sentimento de responsabilidade perante o uso exacerbado dos
smartphones. Através de uma linha de raciocinio alinhada a disrupg¢do, o grupo procurou
construir um roteiro em que a propria Vivo, preocupada com o seu cliente, langa o convite
para que o mesmo conecte-se mais a realidade e desprenda-se um pouco do mundo virtual.
Assim, a marca convida o consumidor a repensar acerca do uso consciente dos

smartphones.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

Logo depois de ser apresentado, o briefing proposto foi analisado e estudado
cuidadosamente pelo grupo, para que fosse elaborada a campanha mais adequada para o

tema indicado. Optou-se, entdo, pela escolha do cliente Vivo e a realizacao de um spot para
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radio que teria a fungdo de alertar a populagdo brasileira em relagdo ao uso consciente da
tecnologia fornecida pelos smartphones.

A Vivo ¢ uma das marcas comerciais utilizadas pela Telefonica para ofertar os
produtos e servigos por ela desenvolvidos. Atuante em diversos paises da Europa e da
América Latina, a Telefonica ¢ um conglomerado de comunicacdo, entretenimento e
informacao com grande participacao de mercado, representado pelas suas trés submarcas

atuantes, Vivo, O2 e Movistar.

Examinado o briefing, o desafio era como impactar o publico ouvinte sobre os
contrapontos do uso excessivo dessa nova tendéncia de uso mobile das redes sociais e
ferramentas da internet via smartphones, ja que, atualmente, o uso das mesmas faz parte da
vida social do ser humano. Para solucionar tal questdo, o grupo decidiu fazer um texto que
chamasse o ouvinte para uma conversa informal e demonstrasse o quao a realidade poderia
trazer mais beneficios em detrimento daquilo que estaria confinado a um mundo virtual.

Fornecidas as informagdes necessarias a respeito do contetido, e levando em
consideragdo a linguagem informal, direta e intimista requerida pelo radio e seu publico
ouvinte, foi elaborado o texto pertinente tanto ao cliente, quanto a campanha. O grupo quis
enfatizar a proximidade essencial entre locutor e ouvinte, que além de ser imprescindivel
nesse meio, foi o ponto chave de sucesso para transmitir a mensagem, uma vez que a
mesma teve como objetivo principal servir de instrumento de alerta para o uso excessivo
dos smartphones. Visto 1sso, construiu-se um texto que em sua frase introdutoéria ja
chamava a atencdo do ouvinte e o convidava a escutar o recado da companhia telefonica,
através do uso de interjei¢des e pronomes de tratamentos. A seguir, a medida utilizada para
enfatizar e alarmar a populagdo a respeito da situagdo tratada foi a utilizagdo de niimeros
estatisticos adquiridos através de pesquisa em dados secundarios. A meta desse ponto era,
por um lado, chocar os ouvintes para que os mesmos atendessem ao pedido que seria logo
mais colocado em acgao.

Seguindo com a ideia principal, de conscientizar os usuarios frequentes a
diminuirem a quantidade de minutos didrios que os mesmos dedicavam as redes sociais,
construiu-se uma frase que propunha um acordo entre locutor € ouvinte, no qual o primeiro
comparava a vida virtual a vida real, considerando a ultima mais intensa ¢ emocional. Ao
decorrer do texto, o grupo viu a oportunidade de aliar o conceito de “Pega Bem”, utilizado

pela Vivo em campanhas anteriores a essa nova proposta, proporcionando a associacao
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direta ao cliente. Além disso, foram usados termos populares nas redes sociais para facilitar
o didlogo com o publico, como, por exemplo, compartilhar, curtir ¢ conversar. Por fim,
usando o nome do cliente para reafirmar que os prazeres da vida presencial, ou seja, ao vivo
¢ sempre melhor, finalizando com a assinatura do cliente.

A escolha desse formato de midia eletronica ¢ justificada pelas técnicas de
narrativas requeridas que devem se apresentar de forma direta e dramatizada, sempre
reforcando a proximidade entre locutor e ouvinte e transparecendo uma relacdo de
informalidade. Além disso, anunciantes nacionais, como o cliente selecionado pelo grupo,
fazem uso do spot para fortalecer a marca. (REIS, 2008)

Segundo MCLEISH, a escolha do tipo de voz adequado para a narrativa depende
daquilo que melhor representara e reforcard o estilo desejado. Nesse caso, foram
selecionados dois locutores para cumprir o papel que se buscava empenhar, entdo,
primeiramente, para demonstrar o tom aconselhador da mensagem que estava sendo
passada pela peca, preferiu-se a utilizagao de uma locugao feminina suave. E para enfatizar
a assinatura e o nome do cliente, optou-se pela diferenciacdo através do uso de uma locugao
masculina. Ambas as locucdes utilizadas sdo joviais, ja que o tema em questao tratava-se de
tecnologia no ambiente da internet.

O spot ainda vem acompanhado de efeitos sonoros selecionados para servir como
ambientagdo, criando um clima e refor¢ando a tematica. Sendo assim, o grupo decidiu
utilizar um fundo musical leve, suave e simpatico, sempre demonstrando o desejo de
proximidade para com o publico. Entretanto, 0 momento em que a musica entra durante a
narrativa € essencial para a construgdo do efeito pretendido. A composicdo deu-se da
seguinte maneira: as frases iniciais que convidavam o ouvinte a prestar atencao no recado
do cliente foram reproduzidas sem fundo musical para nao haver possiveis distracdes;
enquanto a musica entra em agao apenas quando os dados comegam a ser repassados.

Cumpridas essas tarefas que delimitavam a construgdo do spot baseado na utilizacao
dos métodos e técnicas disponiveis para o radio, foram iniciadas as atividades de produgao
em estidio como, por exemplo, as gravagdes das locugdes. Posteriormente, foram
adicionados os efeitos e mixagens pertinentes para a execu¢ao da pega publicitaria
solicitada e idealizada pelo grupo. Finalizava-se, entdo, o dever da constru¢do de uma

campanha que alertasse sobre o uso excessivo das redes sociais virtuais.
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5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

No decorrer do sétimo semestre do curso de Publicidade e Propaganda da ESPM-
Sul, a disciplina de Produg¢dao Audiovisual II tem como proposito o desenvolvimento
académico dos alunos no que diz respeito a autonomia dos alunos para produzir pecas
publicitarias audiovisuais. Para a autenticacdo disso, os alunos sao divididos em grupos e,
simulando uma realidade de mercado

O briefing solicitava que o grupo escolhesse uma empresa que se relacionasse com o
segmento de telefonia movel, para que se fosse desenvolvido um audio publicitidrio que
alertasse as pessoas sobre o uso exacerbado de smartpphones, atualmente. Para traduzir
essa preocupagdo com o consumidor, o grupo optou por desenvolver um spot, que ¢é
caracterizado como: “[...] pecas publicitarias veiculadas em radio, que se caracterizam por
serem baseadas em texto falado — acompanhando uma trilha musical ou de efeitos sonoros —
cuja duragdo varia de 15 a 60 segundos”. (VIANNA, 2004, p.28). Dessa forma, foi
estipulado que o texto falado teria um tom de seriedade, para que demonstrasse a
preocupacao da Vivo para com seus clientes.

Para que a redagdo causasse o impacto desejado, em um primeiro momento, o
ouvinte ¢ convidado a prestar atencdo na mensagem e largar o seu smartphone. A partir dai,
a mensagem aponta um fato baseado em nimeros para impactar os ouvintes e, ai entdo, a
Vivo langca o convite, de forma amigavel, para o seu consumidor conectar-se mais a
realidade e desprender-se um pouco do mundo virtual. A Vivo convida, entdo, seu
consumidor para se sentir vivo. Assim, procurou-se trazer o cliente para uma realidade a
qual ele estava desconectado, chamando-o para repensar acerca do uso consciente dos
smartphones. Assim, o conteudo da mensagem ¢, inicialmente informativo e,
posteriormente, adquire uma forma mais amigavel, a fim de concretizar a ideia de
proximidade e preocupacao com o cliente.

O resultado disso ¢ um spot com duragdo de 45 segundos e que pretende impactar,
causar reconhecimento e consciéncia sobre o tema abordado. A seguir, o daudio publicitario
que foi desenvolvido:

3

“E1, vocé ai... E, vocé mesmo...

A gente sabe que as facilidades da internet sdo maravilhosas, mas para de olhar pro seu

celular s6 um segundo e presta atencdo no que a Vivo tem pra te dizer:
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Vocé sabia que nos, brasileiros, passamos, em média, 84 minutos por dia usando um

smartphone? Esse nimero supera a média global!
Por isso, vamos fazer um acordo?
Nao deixe que o virtual seja sua realidade.
A vida acontece com muito mais intensidade quando curtimos ao vivo.
Pega bem compartilhar abracos e risadas;
Curtir aquele seu lugar descolado;
Conversar olhando nos olhos.
Seja Vivo, porque ao vivo € sempre melhor.

Vivo. Pega bem conectar-se a realidade.”

Ao finalizar o roteiro do spot, o grupo encaminhou para o professor orientador, que
aprovou a redacdo. Além disso, nesse momento, as alunas também encaminharam algumas
referéncias de trilhas pesquisadas para serem aplicadas no dudio, ambientando a leitura da
mensagem. Essas foram retiradas de sites de banco de musicas. Posteriormente, uma das
trilhas enviadas foi escolhida pelas alunas juntamente com o professor. A partir desse
momento, foi definido o dia em que ocorreria a gravacao, tendo em vista que a producao de
todo o dudio deveria ocorrer em aula.

As alunas orientaram a locutora para que o dudio ficasse da maneira como haviam
idealizado. A locucdo feminina, jovem, suave e convidativa trouxe ao spot a entonagao
desejada. Para finalizar, a locu¢do masculina deu o tom desejado pelas alunas, que
buscavam um destaque e diferenciacao dos timbres. Finalizadas as gravagoes, o funcionario
Cassiano Pradella, responsavel pelo estadio de audio da ESPM-Sul, auxiliou o grupo com a
finalizacdo do spot, juntando as gravag¢des com a trilha e eliminando quaisquer ruidos,

através da utilizagdo da ferramenta ProTools.
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6 CONSIDERACOES

A tecnologia moével permitiu diminuir as distancias fisicas, possibilitando, assim,
que os individuos estivessem cada vez mais conectados entre si através de smartphones.
Contudo, ¢ preciso usar conscientemente esses aparelhos, pois a utilizagdo em excesso leva
as pessoas a limitarem-se apenas aos acontecimentos da tela, esquecendo assim as
oportunidades e situagdes que ocorrem na realidade.

Preocupado com uma possivel desatencdo com a realidade, o professor Luiz
Henrique Ferraz propdés que os alunos da disciplina de Producdo Audiovisual II
desenvolvessem um spot, apresentado aqui, para cliente livre que alertasse os ouvintes
sobre este problema.

Através das técnicas utilizadas o resultado que se alcangou mostrou-se bastante
eficaz e condizente com o briefing passado pelo docente. A escolha do slogan da campanha
como “Pega Bem Conectar-se a Realidade” sintetiza de forma clara o objetivo da peca.
Ademais, os usos da locugdo feminina e masculina bem como a entrada estratégica da trilha
de fundo buscam despertar a atengdo do ouvinte para a mensagem que estava sendo
passada. O conteudo traz dados que visam dar sustentacao ao discurso. Assim, a narrativa
construida conduz o consumidor a reflexao sobre o uso consciente do celular.

Além disso, a linha de raciocinio baseada na disrupgdo, com a criacdo do conceito
“Pega Bem Conectar-se a Realidade”, mostrou-se vélida e adequada ao mercado. Este
projeto foi desenvolvido pelo grupo durante o primeiro semestre de 2015.No més seguinte,
a operadora Vivo langou uma campanha em nivel nacional, abordando a questdo do uso
consciente do smartphone. Assim, as alunas acreditam ter obtido éxito na escolha do

conceito e da empresa, bem como no desenvolvimento do audio publicitario.
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