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RESUMO: O spot Gellatino Sabores faz parte de campanhaqmiomal Gellatino Sabores,
desenvolvida pelo 4° periodo de Publicidade e Byam#a da UnironPara a realizacéo
desenvolvemos uma campanha completa para o chealieGellatino, empresa portovelhense
de gelados.
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1 INTRODUCAO

O trabalho foi desenvolvido para fins avaliativ@sdisciplina Criacdo Publicitaria
com o proposito de lancar o picolé Gellatino Salkeldrutas, criado em etapa anterior ao
plano da campanha. O novo produto consiste em wwiépde creme de leite e leite

condensado com pedacos de kiwi, morango, mangse@&e maca.

A Gellatino € uma fabrica de sorvetes artesanasemte no mercado de gelados
porto-velhense ha dois anos e meio. Comecou suadades com a venda de rua em
carrinhos de picolés e gracas ao sucesso inicizrehiu a fadbrica passando a produzir
sorvetes e picolés para venda em estabelecimehtempresa possui 12 sabores, destes,
seis sdo voltados as frutas regionais (acai, cagtanha do Brasil, cupuacu, tapioca e

tucuma).

A empresa nao trabalha com venda direta ao consunatbando somente com a
venda no atacado para estabelecimentos comerdituglmente possui 128 freezers
espalhados pela cidade em estabelecimentos de vanms. Por ser uma empresa pequena
e pelo trabalho intensivo da concorrente Dullingedlatino ainda ndo conseguiu entrar nas
grandes redes de supermercados locais.

No que se refere a comunicacdo da marca, os vatuestidos pelos proprietarios

dividiram-se entranerchandising em radio e TV com sorteio de produtos aos ouviates
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telespectadores, além de intensificar sua pargéipam estabelecimentos comerciais da
Capital. Percebe-se que os métodos utilizadosémadrazido os resultados almejados.

2 OBJETIVO

Produzir uma peca eletrénica, ha modalidade de r@got) para anunciar 0 novo
produto da Gellatino, tornando-a conhecida e cares#@g@mente construir a imagem da

empresa de forma positiva, resultando no crescon@igressivo das vendas.

3 JUSTIFICATIVA

O radio é uma midia de massa que alcanca divelasses sociais, independente do
estilo de vida ou da localizacdo geografica do rmevi Por isso é considerado o meio de
comunicacdo mais democratico, pois independenteatelicbes socioecondmicas, credos
religiosos, cor ou ideologia politica, todos podeavi-lo. E o meio que atinge o consumidor
em qualquer lugar, a qualquer hora do dia ou di néiessa mobilidade que torna o radio em
suas mais variadas formas, seja o radinho de pilhsom automotivo ou radio relégio, a
extensao do corpo do ouvinte.

Com tecnologia menos complexa, custos de produgé&icalacdo mais baixos do que
outras midias eletrénicas, o radio consegue estmepte na vida de todos, obtendo maior
audiéncia no horario comercial. Mesmo nos lugaress nionginquos e sem estrutura a
comunicacdo com o mundo pode ser feita por meised@garelhinho.

Apesar da popularidade da TV, a maioria das pessiods ouve radio todos os dias.
Uma pessoa escuta em média 3h45 de radio diariam&géim disso, o radio esta presente em
praticamente todas as casas e em 83% dos caritoa apanas 1% da TV.

Segundo informacgfes divulgadas pela Abert, a Aaséoi Brasileira de Emissoras
de Ré&dio e TV, entre as midias tradicionais o r&mli@a que mais cresceu em 2009 no pais.
A pesquisa feita pelo Projeto InterMeios, da MeioM&nsagem apontou que o radio
registrou aumento de 9,4% no faturamento em 2008ndp comparado com o0 ano
anterior. Em valores absolutos, a porcentagem septe um faturamento de R$ 987

milhées. A TV aberta foi a segunda colocada emcoremto, com 7,6%. Segundo a
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mesma pesquisa, 0s guias e listas, assim comdganavistas apresentaram uma queda

no faturamento em 2009.

O radio € um meio cego, sem imagens, baseado neowoaz instrumento para propagar
sua mensagem. A publicidade no radio caracterizaesdrases concisas, de texto atraente,
claro e persuasivo que buscam a assimilacdo e aonzagho da mensagem publicitaria.
Segundo Reis (2008, p. 43) “Atualmentespot é o formato de anuncio publicitario com maior

difusdo no radio do Brasil”.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O Spot Gellatino Sabores foi desenvolvido, usareloamhecimentos adquiridos na
disciplina Producédo de Radio. Primeiramente foedeslvido obriefing da campanha, e
atraves dele foi elaborado um roteiro, que virsgao texto final do spot.

Apés a etapa inicial, deu-se inicio ao processoridgdo do spot. Comecaram a ser
definidos o estilo de locucdo, género de voz ausibrado, tipo de trilha que compunha
melhor o objetivo e possiveis efeitos.

Passando o processo de coleta de material e goadasd@OFF (voz seca sem trilha
ou efeitos), foi iniciada a parte de edig@@® spot, para isso, a ferramenta utilizada
foi o programa SONY VEGAS (programa destinguira edicdo de audios e videos
profissionais), que tem um interface completaecursos diversos para a concluséo,

chegando assim ao resultado final que sera veiculas radios.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO

Para Gravac&o do spot, foram utilizados os estiidRADIO CULTURA FM em
Porto Velho.

Antes de gravar foi definido, através de teste alzes, que a melhor escolha seria
uma voz masculina, forte, que passasse segurarggnaomidor. Com a voz escolhida, foi
definido o estilo de locuc¢do, ou seja, que tipintierpretacéo e énfase o locutor daria ao no

audio.
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Titulo: Gellatino Sabores
Cliente/anunciante: Gellatino

Duracéo: 45"

TECNICA

LOCUCAO

Trilha sonora instrumental.

NOSSA NESSE CALOR CAIA BEM UM
PICOLE BEM REFRESCANTE, MAS Al VEM
A DUVIDA: QUAL SABOR ESCOLHER?
(Locucéo natural como se estivesse pesando
dando uma énfase de pergunta, pois vai ser

essa parte sem trilha)

MAIS PARA ACABAR COM ESSA DUVIDA A
GELLATINO JUNTOU OS MELHORES
SABORES EM UM UNICO PICOLE.(Pausa
rapida)

GELLATINO SALADA DE FRUTAS. CINCO
SABORES EM UM SO PALITO(Enfase)

PROCURE UM PONTO DE VENDA MAIS
PERTO DE VOCE E DELICIE-SE COM ESS
NOVIDADE QUE VAI TE REFRESCAR E DAR
PREMIOS. SAO KITS DE SOBREMES

GELLATINO, PEN DRIVES, APARELHOS DE

DVD E NETBOOKS. (Locucao dinamica com

estava a outra mesmo bem festa pra cima)

CONSULTE @) REGULAMENTO EM
WWW.GELLATINO.COM.BR E PARTICIPE!
GELLATINO, O SABOR DA FRUTA!

alto

Seca

A
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PAUSA

ESTE PRODUTO E CONTRA INDICADO PRA
QUEM NAO GOSTA DE FRESCURA(LoCUGEO

estilo comunicado bem formal)

Apés definidos os detalhes da locucgéo foi iniciadgavacado do 4udio. Ao finaliza-
la podemos entdo aplicar plug-ins para normalizavaumes das vozes, depois o efeito
noise redutione por fim podemos aplicar a trilha sonora e sinizala com a locucéo.

Assim em seguida aplicamos o RENDJE® 4udio e convertemos o mesmo para
extensdes MP3 e WAV, dando assim possibilidadesng® por e-mail e transmissédo em

qualquer tipo de midia.

6 CONSIDERACOES

O Spot apresentado neste trabalho é parte integdenttim completo planejamento
de uma campanha publicitaria promocional que nosigia concluir que, mais do que a
estratégia criativa, de recursos de redacéo e alagde da producéo do audio, o resultado
esperado soO € alcancado com um adequado planegarm@rando se consegue transmitir
em uma peca, exatamente o que o planejamento préeal que o resultado esperado

tem grandes chances de ser alcangado.

® Efeito aplicado a gravacéo que limpa o excessuoide do audio.

® Processo que junta todas as partes do 4udio oo dédeo nos programas de edicdo
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