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Resumo

O presente trabalho disserta sobre a insercdo de celebridades nos spots da réadio Oi,
voltando o olhar para web radio Oi de Fotaleza. Para isso descreve o perfil da radio e
seu carater publicitério, discorrendo sobre o contetdo que a compde, fazendo, a partir
de uma pesquisa bibliografica, documental e pela internet, uma explanacdo sobre o
formato spot, uma das ferramentas promocionais da emissora, e, posteriormente,
analisando o papel da celebridade na propaganda e da sua voz nos spots da radio em
questdo.
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Introducéo

A primeira radio Oi iniciou seus trabalhos em Belo Horizonte-MG (FM
93,9), em 2005 e hoje ja esta presente em Sao Paulo-SP (FM 94,1), Campinas-SP (FM
94,1), Ribeirdo Preto-SP (FM 94,1), Fortaleza (web), Porto Alegre-RS (FM 90,3),
Recife-PE (FM 97,1), Rio de Janeiro-RJ (FM 102,9), Santos-SP (web), Vitoria-ES
(web). Sua concepgdo foi dada como uma estratégia de marketing diferenciada voltada
para a marca Oi, que primeiramente foi lancada no Brasil como companhia de telefonia
celular. A nova forma de comunicacdo com seu puablico iniciou um formato
mercadologico que se baseia na difusdo de conteudos relacionados a operadora.

Formato esse que foi posteriormente adotado por outros segmentos. A ideia principal e
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que deu vazdo ao aproveitamento da midia (radio), foi explicado por José Luis Volpini,
diretor de midia e contetido da empresa Oi, pela sala de imprensa do site nova Oi°:

A Oi FM faz parte da estratégia de distribuicdo de contelido da
companhia, focada em levar ao puablico uma programacao
diferenciada, orientada pelos conceitos de ousadia e inovagdo da Oi
(VOLPINI, 2008)

A réadio Oi é musicalmente diversificada, tocando diferentes géneros,
nacionais e internacionais. Como forma de explorar mais meios e ampliar seu alcance,
ela também esta colocada a disposicdo do ouvinte na internet®. Além disso, existe a
possibilidade da interagdo com o0s programas através, principalmente, do aparelho
celular, enviando SMS para receber informacgdes sobre o que estd tocando na radio a
cada momento e escolher o que ira tocar.

Os servigos citados podem evidenciar o carater que divulga procurar manter
junto ao puablico: o de ser livre, plural e interativa, com o intuito de sustentar assim uma
politica de relagéo direta com quem acompanha sua transmissao.

A radio Oi de Fortaleza, a partir desse ano, comegou a operar apenas como
web radio, ou seja, radio na internet:

A rede em internet oferece ao radio um novo espago que além de
ampliar a cobertura de sua audiéncia, estd gerando profundas e
irreversiveis transformacbes, tanto nos conteudos das emissdes
radiais, como na forma de acessar. A internet esta contribuindo a
conformacéo do radio pessoal. Um radio onde o usuério podera definir

os conteudos, e desta maneira, ‘construir’ sua propria programacao.
(URIBE, 2006, p.9)

Como filial da rede de radios Oi no estado do Ceara, segue 0S mesmos
objetivos das outras filiais, divulgando a empresa Oi e interagindo com o publico da
operadora de celular.

A grade de programagdo ¢ composta por: “Back to Black™ (apresentado por
Sergio Scarpelli), “Cinerama” (apresentado por Renata Boldrini), “Classico Ol FM”
(apresentado por Rejane Ayres), “Discologia” (apresentado por Claudia Assef), “Etc”
(apresentado por Fabio Massari), “Lounge Oi FM” (nao possui apresentador), “Mundo
Oi” (apresentado por Cris Brandao), “Nomade” (apresentado por Paco Pigalle), “Oi FM
¢ Musica” (ndo possui apresentador), “Oi FM na Pista — POA” (apresentado por Juli
Baldi e Schutz), “Oi FM na Pista — REDE” (apresentado por Arthur Newmann), “Oi

° www.novaoi.com.br. Acesso em 26 de maio de 2011 as 14h38min.
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Novo Som” (apresentado por Yuri Almeida), “Original do Brasil” (apresentado por
Dora Vergueiro), “Radioteca” (apresentado por Renata Simdes), “Red Bull Music
Academy Radio” (apresentado por Leo Madeira), “Suburbia” (apresentado por Marcelo
Ferla), “Trip FM” (apresentado por Paulo Lima).

Como seu contetido é voltado para a interacdo com o publico, os esforgos
sdo feitos de maneira a agradar os seguidores, grupo composto, principalmente, por
jovens e clientes da operadora, procurando demonstrar em suas transmissdes uma das
principais promessas: a de refletir o gosto de seus clientes.

Fazendo jus a seu papel publicitario, a radio possui, ao longo de sua
programacao, varios comerciais que divulgam a operadora Oi e a propria radio. Esses
spots estdo presentes continuamente na programacgao.

As informagdes anteriores puderam ser colhidas através do
acompanhamento da programacéo da radio, que se deu do dia 24 ao dia 28 de maio de
2011, das 14h as 19h. Assim como, do acesso ao contetdo do site da operadora dona da

emissora e do site da propria emissora.

O radio como midia

Foi nos anos 20, na Pensilvania, EUA, que o radio comecou a ser utilizado
como instrumento de comunicacao, quando Frank Conrad, funcionario da Westinghouse
Electric, montou um transmissor e comecou a difundir noticias que ele extraia de jornais
impressos da época e mésicas de discos’.

Ao longo do tempo surgiram e ainda estdo surgindo varias novas formas de
propagar informacdes e contetdos, mas o radio ainda faz parte do grupo de grandes
meios comunicacionais. Esse radio de hoje, entretanto, vem se modernizando e tentando
manter seu publico e angariar ainda mais espectadores. Fatos, como a criacdo das web
radios, formato ja citado anteriormente, comprovam a tentativa do meio de alcancar
novos horizontes. Apesar dessa modernizacdo, as transmissdes ainda seguem sua
caracteristica principal, a disseminacdo das mensagens através de elementos sonoros.

Como qualquer outra midia ou veiculo de comunicacao, esse modelo possui
formatos e limites. Tudo criado para esse veiculo, portanto, deve se encaixar nesses
formatos e ndo exceder esses limites, considerando os fatores que os cerca:

O rédio tem, como meio de comunicagdo, linguagem e estilos
proprios. Ndo contando com a imagem, é um veiculo exclusivamente

" Fonte: artigo “4 publicidade no Rddio: origem e evolugdo”, José Gomes Jnior, 2008, p.2.
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auditivo e a linguagem se constitui de elementos naturais — que séo a
fala, os efeitos sonoros e a musica - e de elementos mecénicos, a
saber: 0 ambiente das emissées, 0 microfone e o gravador. (ARAUJO,
1984, p.25)

A linguagem deve adequar-se ao campo onde sera disseminada, ou seja, a
esse canal de emissdo. No caso do réadio, cabe a linguagem radiofonica o papel de ajudar
0 ouvinte a construir imagens, situacoes e ideias a partir do que ouve, ou seja, apesar ter
sido caracterizado como “exclusivamente auditivo” (ARAUJO, 1984), o radio nfo langa
mao da imagem, invés disso estimula sua constru¢do no imaginario de quem é exposto a
tal midia:

O rédio - escreveu McLuhan - € um meio eminentemente visual. Isso
SO € possivel porque os seres humanos ndo tém dois olhos,mas trés. O
ouvido também vé. Aquilo que é bem expressado, o ouvido faz o olho
interior ver, esse olho que chamamos de imaginacdo. Os olhos do
rosto podem estar fechados. O terceiro, 0 da mente, continua bem
aberto e espera que os outros sentidos — especialmente o ouvido — 0
estimulem. (apud VIGIL; 2003, p.36)

A publicidade em spot e a importancia da voz nessa forma de anunciar

O spot, que “¢ um comercial com locugdo que pode ser apoiada por trilha
sonora, efeitos e ruidos” (BARBOSA, 2003, p.126), ¢ um dos formatos presentes no
radio que exemplifica bem a importéncia da linguagem criada para o meio.

A fala, ou seja, o ato de falar®, nesse tipo de antincio é um dos elementos
destaque e é 0 meio que mais leva a mensagem , assim como, geralmente, passa a idéia
central das publicidades construidas para a midia radio.

Nos spots, como nos anuncios em geral, as narrativas sdo construidas com
intuito de informar, divulgar e/ou vender algo, buscando fisgar a atencdo do receptor e
persuadi-lo a executar determinada acéo (consumir, por exemplo). Ou seja, essa acao €
vista, entdo, como resultado da forca com que a comunicacao é feita e nos spots essa
forca se constitui, principalmente através da fala. Com isso, percebe-se a voz, elemento
que determina, muitas vezes, a eficacia da fala, possui papel essencial na forma de
comunicacdo em questdo. E o que defende PINHO (2002) quando declara que “o
anuncio para radio se apdia fundamentalmente na voz humana”.

Seguindo essa linha de raciocinio, o locutor Walker Blaz expds que a voz
estd intrinsecamente ligada ao processo comunicacional, principalmente no radio e na

TV, sendo fator decisivo no momento em que se deseja passar uma mensagem:

8 Exprimir-se pela palavra humana; dizer, discorrer, orar (dicionario on-line de portugués).
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A voz é instrumento fundamental para a comunicacdo. Ela é a
assinatura, a credibilidade do comercial, no radio ou na TV. Uma voz
forte, clara, segura e agradavel, consegue o efeito desejado... a voz é
muito importante nos meios e nas mensagens, pois torna o processo de
comunicagao mais completo. Através dela, as mensagens se tornam
mais inteligiveis... E o caso da TV, onde a imagem necessita de seu
complemento. No processo inverso, a voz, ao transmitir a mensagem,
desperta a imaginacao, criando mensagens individuais. (BLAZ, 2005)

A adequacdo da voz ganha, entdo, papel fundamental no momento de
transmitir algo. Um exemplo disso foi citado por Vidal (1944) quando ele fala sobre a
dramaturgia no radio:

Um bom ator de radio ndo é apenas aquele que esta de posse de uma
bela voz ou que apresenta uma bela diccao e facilidade de locomover-
se diante do microfone. Esses sdo requisitos para speaker, ndo para
ator... interessa 0 que possui voz adequada para este ou aquele papel.
(VIDAL, 1948, p.46)

E importante, entfo, que a pessoa que Vvai ter sua voz propagada pelas ondas
da transmissdo, tenha além de boa dicgéo, interpretacdo adequada para o radio (para que
apenas 0 audio expresse corretamente os entrelaces que a “historia” tem para contar) e
que o texto a ser proferido por ela seja bem construido e se encaixe nessa forma de
comunicacgdo. Assim, o desenrolar das palavras fluirdo para o entendimento da ideia que

0 anunciante pretende disseminar.

A Oi e seus spots publicitarios com celebridades

Celebridades sdo individuos que podem ser caracterizados como comuns,
mas que por serem expostos pela midia, muitas vezes através do papel ou profissdo que
exercem, ganham visibilidade e sdo vistos pela sociedade como pessoas que alcancaram
0 nivel célebre, a partir de entdo, considerados modelos que devem ser seguidos,
exemplos de vida.

Edgar Morin (1997) afirma que as celebridades sdo como Olimpianos dos
tempos modernos, pois elevam suas vidas ao estrelismo e passam ser idolatradas pela
grande massa, sendo consideradas espécies de Deuses e, portanto, portadoras de poderes
extra-humanos, ou até sobre-humanos. Elas criam um mundo de sonhos e fantasias
paralelo ao mundo real, com o qual interagem constantemente, parecendo fazerem parte
dos dois, portanto, tem uma vida dupla, de parte real, de parte fantastica, dando

realidade e beleza as suas representacdes, influenciando comportamentos e opinides.
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Para Felipe Pena, a responsavel pela instituicdo desse ambiente ilusério é a
mesma midia que constroi também os seres que povoam esse lugar (celebridades) para
seu proprio beneficio “A midia produz celebridades para poder realimentar-se delas a
cada instante em um movimento ciclico e ininterrupto” (PENA, 2002, p.3).

Percebendo a admiracdo que é destinada a essas personalidades conhecidas
pelo publico, as agéncias de publicidade e os proprios clientes optam por usa-las como
personagens centrais das estratégias de comunicagdo adotadas. Mas essa tética ndo é tao
nova, como podemos pensar, ela teve inicio em 1880 quando o francés Angélo Mariane
usou a imagem do papa Ledo XIII para anunciar seu vinho (Revista Exame, 14.12.2006)
e é considerada um marco para a historia da publicidade.

A empresa Millward Brown® realizou um estudo feito com base em 30 mil
propagandas de varias partes do mundo que foram exibidas no ano de 2006 e
diagnosticou que 12% das propagandas exibidas naquele ano utilizaram gente famosa
como forma de comunicar sobre seu produto ou servigo.

Ja em 2008 o controle de concorréncia do site Blue Bus™ fez uma breve
analise e montou um relatério sobre a presenca de celebridades em campanhas
publicitarias da TV no Brasil, constatando que 16,1% dos comerciais no ar naquele
momento contavam com a figura de pessoas famosas. Apesar de o0 estudo ter como
objeto a midia televisiva, pode-se notar a importancia dessa estratégia de mercado para
a publicidade de uma maneira geral.

Normalmente o mecanismo é utilizado para agregar mais valores ao produto
Ou servico e atrair a atengdo do publico, ja que a pessoa que empresta sua imagem a
marca €, geralmente, portadora de grande visibilidade nacional, ou até mesmo
internacional. Quando usadas dessa forma, as celebridades sdo como oradores, como
definiu Meyer (2007), que servem para informar sobre a marca e/ou opinar
positivamente sobre ela, dirigindo-se ao publico e expandindo o conhecimento deste
sobre o0 objeto em questao.

As empresas mostram a pretensdo de com essa estratégia inserir mais

credibilidade ao que € anunciado, tendo em vista que as pessoas “célebres” sao coroadas

® Instituto de pesquisa de mercado ad hoc (pesquisa feita sob encomenda), especializado no desenvolvimento de
metodologias exclusivas e inovadoras para auxiliar seus clientes na construgdo e manutencdo de marcas fortes,
segundo o grupo IBOPE.

ww.bluebus.com.br — Acesso em 30 de maio de 2011 as 15h30min. A promessa do site é ser um guia diario sobre
0 assunto “midia”, colecionando também informagdes relacionadas a area do consumo, cultura pop, etc.
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com os cargos de lideres de opinido™* da atualidade, papéis esses conquistados por elas
por algum motivo que as fez reconhecidas e lembradas. Weber (1999) acredita nessa
conquista de lideranga através do carisma que alguns individuos tém, em rela¢do a
outros, que os faz ganhar notoriedade e os coloca no “centro da sociedade”.

Esses lideres possuem extenso espaco na midia e sdo aclamados por grande
parte da populacdo, adquirindo assim uma autoridade perante o publico. Com base
nisso, o mercado aproveita seus atributos para associa-los a marcas e produtos. O
resultado positivo para a empresa ocorre, principalmente, quando o publico-alvo se
identifica com o protagonista da peca publicitéaria, debita credibilidade neste e/ou
quando existe uma ligacdo deste protagonista com o que esta sendo anunciado. Uma
miss, por exemplo, fazendo propaganda de cosméticos.

Esses fatores, muitas vezes, alavancam, por exemplo, o numero de vendas
de um produto como foi comprovado por pesquisa divulgada pela consultoria da Gfk'?
Custom Research Brasil (empresa de pesquisa pertencente ao grupo alemado Gfk).
Segundo a pesquisa, as publicidades que apresentam pessoas famosa atingem o
resultado esperado mais rapidamente quando comparadas as que utilizam anénimos.
Mas o estudo também detectou que, dependendo da escolha do garoto ou garota
propaganda, o impacto gerado pode ndo ser o desejado pelo anunciante, como explica
Cristiane Corardi, gerente de pesquisa de marcas e comunicacdo da empresa
pesquisadora:

hé& ganhos e perdas dos dois lados. A celebridade gera mais impacto,
tanto positivo como negativo. Ela 'gruda’ na marca. Se o famoso em
questdo ndo tiver uma boa aceitacdo do consumidor, havera perdas
para a empresa. (CORARDI, 2007)

A radio Oi vem constantemente apostando na estratégia comercial de ter em
suas campanhas pessoas do meio artistico, estratégia que se estende a web radio Oi
Fortaleza. A presenca de celebridades nos spots da radio (que além de promover a
marca Oi, informam a hora e avisam a quem escuta qual o0 nome da radio em que ela
esta sintonizada) € um elemento que caracteriza fortemente o perfil do veiculo, que cada
vez mais adere ao potencial dos comerciais com vozes que podem ser reconhecidas
facilmente pelo ouvinte. Além de acreditar no poder da fama para atingir e angariar

mais seguidores.

1 O conceito de lider de opinido foi construido por Lazarsfeld (1964) em sua Teoria da Folkcomunicagao.
12 www.gfkcustomresearchbrasil.com. Acesso dia 3 de junho de 2011 &s 13h17min.
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A importancia do reconhecimento da voz

Atores como: Rodrigo Santoro, Mateus Solono, Fernanda Lima, assim como
0 apresentador da Rede Globo Luciano Huck e Paulo Miklos, cantor da Banda de rock
Titas, foram alguns dos que ja gravaram spots da emissora. A ferramenta voz no caso do
radio, como ja citado, é de extrema importancia (depende dela o resultado de todo o
trabalho quando sua utilizacdo é o cambio para o desenvolvimento narrativo). A voz a
ser propagada por uma peca comercial deve ser de facil entendimento e no caso do uso
de celebridades de facil reconhecimento para que o ouvinte saiba de quem se trata e, ai
sim, considere a mensagem que a comunicacdo esta passando, ou tentando passar, ja
que, geralmente, a propaganda pretende fazer uma ligagédo entre a pessoa que divulga e
0 esta divulgando. Pode-se dizer entdo, que esse reconhecimento é o primeiro passo
para alcancar a “boa” interpretagdo do publico e, ja como esse formato de anuncio
possui um curto periodo de duracdo, € curto também o tempo para se fazer esse
reconhecimento.

Para que o ouvinte tenha ciéncia sobre o (a) garoto (a) propaganda que
conduz a narrativa é necessario um conhecimento anterior sobre a personalidade que
“emprestou” sua voz, fato mais comum quando essa pertence ao meio artistico e/ou €
constantemente exposta pela midia, pois rapidamente se faz a associacdo da fala a sua
imagem, criando desta forma a ilusdo sobre a pessoa no momento da narracdo e dando
maior veracidade e realidade ao que ird se desenvolver ao longo da narracdo. E ento
que a personalidade escolhida para propagar a mensagem através de sua fala, e,
consequentente, de sua voz, se torna fator de influéncia direta sobre o resultado do
processo comunicacional e, nesse caso, da propaganda, ja que as caracteristicas da sua
voz, muitas vezes, permitem a materializacdo (na imaginacdo do ouvinte) de sua
imagem e, dai pode se construir a relacdo imagem versus identidade versus poder de
persuasao.

Quando ndo ha o reconhecimento vocal, a estratégia pode se tornar falha ou
ndo atender ao objetivo inicial, pois a mensagem tende a ser vaga, alterando o sentido
proposto e produzindo um impacto inverso ao desejado quando se insere um

profissional que possui popularidade na sociedade como difusor e divulgador de algo.

Débora Bloch: “a voz da Oi”
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E dificil falar da radio Oi sem fazer referéncia a Débora Bloch. E da atriz a
voz da maioria dos spots, tanto os da operadora, como dos voltados para prépria radio,
sendo assim considerada locutora oficial desta.

Débora Bloch® é filha do também ator Jonas Bloch e sobrinha do falecido
ator Adolpho Bloch, nasceu na cidade de Belo Horizonte, no dia 29 de maio de 1963.
Iniciou sua carreira em 1980 no teatro com a pega “Rasga Coracao” de Oduvaldo Viana
Filho. Estreou na televisdo em 1981 na novela “Jogo da Vida”. Ja no cinema, sua
primeira participagdo foi em 1984 no Filme “Bete Balan¢o” de Lael Rodrigues. No
mesmo ano, atuou também na obra cinematogréfica dirigida por Maria da Gloria e que
Ihe rendeu o prémio de Melhor Atriz no Festival de Gramado e no de Cartagena:
"Noites de Sertdo".

Com caracteristicas fisicas diferentes da maioria das mulheres brasileiras
(cabelos ruivos e tracos marcantes) e seu sucesso nos trabalhos que deram prerrogativa
a sua carreira logo ganhou espaco e destaque no cenario artistico brasileiro, participando
de varias outras obras no teatro, na TV e no cinema.

Atualmente, atua como a Duquesa Ursula em “Cordel Encantado”’, novela
da Rede Globo de Televisdo, emissora da qual é contratada.

Contudo, durante a analise feita do contetdo da emissora, percebe-se que ao
longo do dia € comum deparar-se frequentemente com a voz da artista, principalmente
informando a hora ou situando o ouvinte, como, por exemplo, quando ouve-se a
seguinte frase pronunciada por ela: - “Vocé esta na Oi FM”.

Ao ceder sua voz as pecas da operadora, assim como, as da radio, ela
transforma sua imagem em elemento representante da marca. As caracteristicas de sua
personalidade conhecidas por grande parte do publico estdo, portanto, passiveis de
serem associadas a empresa, assim como sua credibilidade junto ao publico.

O intuito da rede, portanto, com adesdo de sua pessoa para 0S comerciais e
spots, parece ser o de atribuir a marca valores proprios da imagem dela perante o

publico e que este foi “recebendo” durante sua carreira.

Consideracdes Finais

3 As informagdes sobre a atriz foram retiradas do site museu da televisao brasileira (www.museudatv.com.br), acesso
dia 4 de junho de 2011 as 17h35min, do site meu cinema brasileiro (www.meucinemabrasileiro.com), acesso dia 4 de
junho de 2011 as 18h43min e da edicéo de 30.08.06 da revista Quem.


http://www.museudatv.com.br/
http://www.meucinemabrasileiro.com/
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A programac&o da radio demonstra o carater publicitario proposto desde sua
criacdo. Conseguiu, também, a inovagdo pretendida pela empresa Oi com sua criacéo e
trouxe aos clientes uma nova forma de interagir com a rede.

A estratégia de usar celebridades na publicidade pode ser extremamente
vantajosa quando a celebridade escolhida oferece “valores” condizentes a idéia que o
anunciante quer passar, valores esses que vém para complementar de forma interessante
0 que é propagado. Assim como adicionar & mensagem a ser passada, como ao produto
a ser vendido, o atributo de célebre e toda a carga positiva que ele possui. Dessa forma
pode ocorrer um beneficio que se voltara para as empresas “donas” do que esta sendo
divulgado.

No caso da Oi FM, notou-se, que através dos spots que integram seu
conteddo, a réadio parece ter a meta de conseguir formar um perfil que prima pela
interatividade, utilizando celebridades em suas pecas (forte caracteristica da postura
voltada para atrair seguidores através da chamada de atencdo e do impacto que esse tipo
de estratégia propde), estreitando e inserindo credibilidade na relagdo com o cliente, ja
que este, geralmente, estd munido de conhecimento e ‘“reconhecimento” sobre a
personalidade de quem reproduz a voz presente na maior parte do que é anunciado na
radio.

Nota-se, portanto, a importancia da voz nos anancios publicitarios de radio,
como em outros formatos produzidos para o veiculo, ja que é dela o papel de transmitir
a fala e, suscetivelmente, a palavra. Palavra essa que quando agrupada a outras constitui
expressdes, muitas vezes, imprescindiveis para a linguagem radiofonica.

Esse elemento (voz) nesse caso € o principal gerador da forca na
comunicacdo através do radio. Tomando como exemplo a atriz Déborah Bloch,
podemos concluir que essa forca vem, essencialmente, do fato da artista ser famosa e
reconhecida, consequéncia da carreira solida que ela construiu, sendo considerada uma
das melhores em sua categoria. Provavelmente, seja esse reconhecimento que a
emissora leva em consideracdo para coloca-la como porta-voz em seus spots, que sdo,
quase sempre, tomados pela voz seca e firma da atriz.

O uso das celebridades em suas pecas se tornou uma forte caracteristica da
postura voltada para atrair seguidores atraves da chamada de atencdo e do impacto que

esse tipo de estratégia propde.
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