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RESUMO 

 

“Gostoso a qualquer hora” é o título de uma campanha publicitária lançada pela empresa 
Josapar para o Arroz Tio João. A ação busca reforçar a aproximação entre o produto e os 
públicos jovem e adulto das classes B e C, destacando aspectos como sabor, qualidade, 
praticidade no preparo e as opções de cardápio que incluem o arroz. O presente trabalho 
apresenta o jingle de rádio desenvolvido para a campanha. Realizada a partir de um briefing 
real, a gravação integrou as atividades das disciplinas Produção Publicitária em Rádio e 
Produção Eletrônica em Publicidade, do Curso de Comunicação Social – Publicidade e 
Propaganda da FURB – Universidade Regional de Blumenau. 
 

PALAVRAS-CHAVE: Arroz Tio João; Rádio; Propaganda. 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

As atividades da indústria Josapar – Joaquim Oliveira S.A. Participações 

começaram em 1922, em Pelotas (RS). A atuação da empresa sempre foi diversificada, mas 
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seu foco principal é a área de alimentos, especialmente o beneficiamento de arroz. A 

indústria oferece uma linha de cerca de dez marcas diferentes de arroz. O carro-chefe é o 

Arroz Tio João, líder no mercado nacional. 

Além de investir nos processos de produção, a Josapar também procura aprimorar 

constantemente sua estrutura industrial. Em Itaqui (RS), a empresa implantou uma fábrica 

moderna, com seleção eletrônica de grãos e grande capacidade no beneficiamento do arroz 

branco. Já o Parque Industrial Vila Princesa, instalado em Pelotas, aumentou a produção em 

40%. (JOSAPAR, 2009) 

A empresa também mantém grandes silos e uma completa infra-estrutura para 

receber a colheita de produtores das regiões agrícolas gaúchas. São cinco postos de 

armazenagem e secagem de arroz verde, situados em Pelotas, Itaqui, Alegrete, São Gabriel 

e Uruguaiana. 

O Arroz Tio João é uma marca tradicional no mercado nacional, sendo 

comercializado há mais de 30 anos. Produto com qualidade premium, é elaborado com 

avançada tecnologia, o que faz com que chegue à mesa do consumidor sempre soltinho e 

saboroso. O Arroz Tio João é facilmente digerido pelo organismo, suaviza os sabores fortes 

e realça os mais delicados. (JOSAPAR, 2009) 

Recentemente, a Josapar lançou uma campanha para promover a imagem do Arroz 

Tio João. Batizada de “gostoso a qualquer hora”, a ação busca reforçar a aproximação entre 

o produto e o público com idade entre 22 e 40 anos, das classes B e C. A campanha destaca 

aspectos como sabor, qualidade, praticidade no preparo e as diversas opções de cardápio 

que incluem o arroz. A veiculação inclui peças em rádio e televisão. 

Para o caso concreto da produção de peças publicitárias veiculadas no rádio, 

convém observar que o meio apresenta determinadas características que conformam as 

mensagens num sentido amplo. Balsebre (1994, p. 13) afirma que o rádio cumpre três 

funções, como meio de expressão, de comunicação e de difusão. O autor se interessa, 

sobretudo, pelas características expressivas do rádio e reivindica para o meio uma função 

estético-comunicativa, que comece na beleza do sonoro e termine na interação 

comunicativa entre o emissor e o receptor da mensagem. 

Balsebre define a linguagem radiofônica como: 

[...] o conjunto de formas sonoras e não-sonoras representadas pelos 
sistemas expressivos da palavra, a música, os efeitos sonoros e o silêncio, 
cuja significação é determinada pelo conjunto dos recursos técnico-
expressivos da reprodução sonora e o conjunto de fatores que caracterizam 
o processo de percepção sonora e imaginativo-visual dos ouvintes. 
(BALSEBRE, 1994, p. 27) 
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Faus Belau, por sua vez, se ocupa do rádio como um meio de comunicação e de 

informação e o define como: 

[...] um meio de comunicação de idéias-realidades (ambientes, fatos e 
acontecimentos), campos sonoros (reconstruções em sentido amplo) e 
criações culturais, cuja finalidade é permitir ao ouvinte um contato pessoal 
e permanente com a realidade circundante por meio da sua recriação 
verossímil. (FAUS BELAU, 1973, p. 176) 

Balsebre e Faus Belau coincidem ao censurar a ênfase dada ao rádio como um meio 

de difusão, o que, segundo os autores, acentua o caráter “mercantilista” (BALSEBRE, 

1994, p. 13) ou “instrumental” (FAUS BELAU, 1973, p. 132) do rádio. Acima do caráter 

“mercantilista” ou “instrumental”, o rádio tem outras funções/finalidades em sua origem, 

como os propósitos de informar, educar e entreter. (MUÑOZ; GIL, 1986, p. 17) 

De fato, as características que em geral se atribuem ao rádio denotam uma 

abordagem do meio desde uma perspectiva funcionalista. Com freqüência, os estudos 

destacam como traços característicos do rádio a instantaneidade, a simultaneidade, a 

mobilidade ou ubiqüidade (onipresença), a amplitude da cobertura, a proximidade ao 

ouvinte, a presença social, a gratuidade, entre outros aspectos. 

No processo de recriação da realidade através do rádio intervêm fatores como a 

fugacidade da mensagem, o suporte exclusivamente sonoro para o transporte do conteúdo, a 

distância entre o emissor e o ouvinte, e as condições de recepção de um público 

indiscriminado. (FAUS BELAU, 1973, p. 177) 

O presente trabalho apresenta o jingle de rádio de 30 segundos desenvolvido para a 

campanha “gostoso a qualquer hora” do Arroz Tio João. Realizada a partir de um briefing 

real, a gravação integrou as atividades interdisciplinares de Produção Publicitária em Rádio 

e Produção Eletrônica em Publicidade, do Curso de Comunicação Social – Publicidade e 

Propaganda da FURB – Universidade Regional de Blumenau. 

 

2 OBJETIVO 

 

Diferentes modelos explicam como organizar e medir os objetivos publicitários a 

partir do comportamento do consumidor. Os modelos baseados na teoria da aprendizagem 

explicam a atuação da publicidade em uma hierarquia ou seqüência de efeitos de 

comunicação, que situam as atitudes do consumidor em relação ao produto ou à marca nos 

níveis cognitivo, afetivo e conativo. (GARCÍA UCEDA, 2000) 

Assim, as ações publicitárias poderiam ser sintetizadas nas seguintes modalidades 

de objetivos publicitários: 
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- Objetivo publicitário de dar a conhecer a existência de um novo produto ou serviço 

e informar suas características. Trata-se de um objetivo situado no nível cognitivo, que 

busca criar o conhecimento do produto junto ao consumidor. 

- Objetivo publicitário de criar, manter ou melhorar a imagem da marca. Trata-se de 

um objetivo situado no nível afetivo, que busca gerar um conjunto de idéias, juízos e 

atitudes favoráveis em relação ao anunciante. 

- Objetivo publicitário de difundir oportunidades promocionais. Trata-se de um 

objetivo situado no nível conativo, que busca provocar a ação do consumidor. 

A produção do jingle de rádio para a campanha “gostoso a qualquer hora” teve o 

objetivo de reforçar a imagem do Arroz Tio João, associando o produto a atributos como 

versatilidade à mesa, sabor especial e facilidade no preparo. 

Convém notar que o formato de anúncio radiofônico denominado jingle é o mais 

indicado para campanhas de imagem de marca. 

Segundo Mello Vianna, 

o jingle diferencia-se do spot por se tratar de uma peça publicitária que 
transmite a mensagem principalmente através de uma melodia cantada, 
cuja letra geralmente é composta pelos principais conceitos da marca 
anunciada, pelo slogan e, possivelmente, pelo telefone ou endereço do 
anunciante. (MELLO VIANNA, 2004, p. 30) 

Barbosa Filho (2003, p. 125) observa que o jingle facilita a multiplicação da 

informação veiculada, graças ao hábito humano de repetir frases melódicas, cantando ou 

assobiando. 

Por sua parte, Joannis (1986, p. 172) afirma que o jingle é útil e muitas vezes 

necessário quando a argumentação da mensagem publicitária carece de atrativos ou quando 

o produto anunciado desempenha um papel de pouca importância na vida das pessoas. 

Finalmente, García Uceda (2000, p. 233) assinala que o jingle constitui um formato 

eficaz quando o produto oferece benefícios emocionais. O jingle serve para transmitir 

conteúdos que não se podem comunicar melhor de outra maneira, como sensações, estilos 

de vida e estados de ânimo. 

De fato, a maioria dos jingles tem o objetivo publicitário de promover a imagem da 

marca do anunciante, isto é, a percepção global que os consumidores têm a seu respeito. As 

letras se situam num nível afetivo e geram na mente do público-alvo um conjunto de idéias 

e juízos que envolvem a notoriedade da marca. 

O jingle é uma composição musical na qual intervêm profissionais vinculados a 

estúdios de gravação ou cantores especialmente contratados pela agência de publicidade. 



             Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
        XVI Prêmio Expocom 2009 – Exposição da Pesquisa Experimental em Comunicação 

 

 5 

Nessas composições, se utilizam melodias criadas exclusivamente para este fim, melodias 

provenientes de outras canções ou de coleções de arquivo. 

Os jingles são gravados e veiculados durante o intervalo comercial. Em geral, duram 

30 segundos. O formato está presente em todos os modelos de programação radiofônica, 

sendo empregado por anunciantes de maior tradição no mercado publicitário, que utilizam o 

rádio como mídia de apoio para as campanhas de imagem de marca. 

 

3 JUSTIFICATIVA 

 

Os elementos que formam parte da linguagem radiofônica são: a palavra, a música, 

os efeitos sonoros e o silêncio. Cada um desses elementos expressivos é em si mesmo 

extremamente rico. Quando combinados, perdem a unidade conceitual, se exerce uma 

interação modificadora, que dá como resultado um novo conceito, o de linguagem 

radiofônica, cuja totalidade se percebe como algo superior à soma das partes. (PRADO, 

1981, p. 33) 

Ainda que a palavra ocupe uma função de grande relevância, não se pode afirmar 

que seja exclusivamente a parte mais importante da linguagem radiofônica. Palavras, 

músicas, efeitos e silêncios resultam igualmente significativos. Todos são elementos 

sonoros necessários para potencializar as possibilidades expressivas do meio. (MERAYO 

PÉREZ, 2002, p. 63) 

Portanto, trata-se de um modo distinto de comunicar e, nesse contexto, se 

desenvolve a linguagem radiofônica, padronizada em técnicas que facilitam a interação 

entre o emissor e o receptor. O primeiro necessita conhecer as características do suporte 

para a eficácia da mensagem, o que significa a adequação do conteúdo à estrutura (e vice-

versa), enquanto o segundo se encontra exposto a circunstâncias físicas que atuam sobre a 

decodificação da mensagem. 

O rádio compete com outras atividades para captar a atenção do ouvinte, o que 

nem sempre é possível, pois há ocasiões em que o meio é um mero ruído de fundo, ao qual 

não se dá muita atenção. Em outras oportunidades, embora o ouvinte esteja atento, há outras 

barreiras de ordem física. Os motoristas, por exemplo, formam uma audiência relativamente 

vigilante, mas no tráfego não dispõem de condições para reagir rapidamente ante uma 

mensagem que necessite de uma resposta imediata, como no caso de uma pesquisa de 

opinião. 
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O ponto de partida é o fato de que o rádio é exclusivamente sonoro. 

Diferentemente da televisão, do cinema, das revistas, dos jornais, da Internet e da mídia 

exterior, o rádio não tem imagens. O rádio é um meio cego (MERAYO PÉREZ, 1992, p. 

20). Toda a sua possibilidade de comunicação se funda na capacidade de transformar a 

realidade física em imagens mentais. Por esta razão, Olmo (1998, p. 37) afirma que o rádio 

é o meio que permite ver com os ouvidos, enquanto Schulberg (1992, p. 5) define o rádio 

como “o teatro da mente”. 

No rádio, o locutor é um amigo que aconselha, que fala no volume e no tom 

adequados, o que estabelece uma audiência cativa e outorga à programação radiofônica uma 

aparente individualização. Nesse mundo pós-mídia de massa, o rádio é o “meio pessoal 

definitivo”, como se refere Schulberg (1992, p. 1), ou o “mais pessoal dos meios de massa”, 

como o chamam Russel e Lane (1993, p. 226). 

Atualmente, o Brasil tem cerca de 4.200 emissoras de rádio comercial (ANATEL, 

2006). Um total de 2.350 (56% do total) transmite em Freqüência Modulada (FM) e cerca 

de 1.700 (40%) emitem em Ondas Médias (OM). As demais operam em Ondas Curtas e 

Ondas Tropicais. 

A maioria das emissoras (36% do total) está instalada no Sudeste do país (São 

Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Espírito Santo). As demais emissoras estão 

distribuídas nas regiões Sul (23,8%), Nordeste (22,7%), Centro-Oeste (9,8%) e Norte 

(6,8%). Individualmente, São Paulo (com 600 estações radiodifusoras), Minas Gerais (370), 

Rio Grande do Sul (350) e Paraná (290) são os estados com o maior número de emissoras. 

(MINISTÉRIO DAS COMUNICAÇÕES, 2008) 

Um total de 93% da população brasileira possui aparelho de rádio em casa (o que 

corresponde a 175 milhões de habitantes). Nas capitais, a presença do rádio é mais 

representativa no Rio de Janeiro, Brasília, Belo Horizonte, Porto Alegre e São Paulo. 

Em pesquisa de audiência realizada pelo Instituto Ipsos Marplan, um total de 33 

milhões de entrevistados declarou que ouviu rádio nos últimos sete dias. A audiência das 

emissoras de rádio FM é mais de duas vezes superior à audiência das emissoras que 

transmitem em OM. (ABERT, 2007) 

De acordo com o perfil da audiência, o rádio se destaca na faixa de público que 

pertence à classe C, entre as mulheres, os ouvintes com idade entre 12 e 24 anos e com o 

Ensino Médio completo. A presença é mais reduzida na classe DE, entre os ouvintes com 

idade entre 55 e 64 anos, e na população com ensino superior ou pós-graduação. 
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O expressivo número de emissoras e a audiência massiva tornam o Brasil um dos 

maiores mercados de rádio do mundo. De acordo com Moreira (2001, p. 15) apenas os 

Estados Unidos se situariam à frente do país quanto ao número de emissoras e lares com 

aparelho receptor. 

Quanto ao mercado publicitário, o Brasil movimenta anualmente cerca de R$ 24 

milhões, valor que corresponde a 1% do PIB – Produto Interno Bruto (AGÊNCIAS & 

ANUNCIANTES, 2008). Os investimentos realizados em mídia somam ao repor de R$ 

17,5 milhões e o setor de atividade econômica com mais gastos em publicidade é o 

comércio varejista. 

De acordo com a publicação Agências & Anunciantes, a distribuição dos recursos 

entre os meios ocorre do seguinte modo: a televisão detém uma participação de 59,4%; os 

jornais somam 15,5%; revistas, 8,6%; rádio, 4,2%. O restante se divide entre mídia exterior, 

guias e listas, televisão por assinatura, Internet e cinema. 

 

4 MÉTODOS E TÉCNICAS UTILIZADOS 

 

Quanto à linguagem radiofônica, a produção do jingle radiofônico para a campanha 

“gostoso a qualquer hora” do Arroz Tio João empregou os elementos palavra e fundo 

musical. A peça tem duração de 30 segundos. 

O jingle tem a participação de três locutores. Duas vozes femininas cantam a música 

e um terceiro locutor faz a assinatura do jingle, que traz o slogan da campanha. 

A música segue o compasso dois-por-quatro e a linha melódica se estrutura em torno 

do acorde ré maior, na escala ré maior, lá com sétima e sol. 

Utilizam-se os seguintes instrumentos musicais: dois violões (um para o solo e outro 

para o acompanhamento), baixo e bateria. Na parte final do jingle, cortam-se os 

instrumentos de corda, para que a voz, acompanhada da bateria, acentue as qualidades do 

produto. 

 

5 DESCRIÇÃO DO PRODUTO OU PROCESSO 

 

A pré-produção do jingle envolveu a leitura e discussão do briefing, com a busca de 

informações adicionais sobre a empresa e o serviço na página da empresa Josapar na 

Internet. Em concreto, o briefing do cliente – proposto pelo professor em sala de aula – 
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solicitava a produção de um jingle de 30 segundos para veiculação nacional, com o objetivo 

de reforçar a imagem do Arroz Tio João. 

A partir das informações disponíveis, partiu-se para o brainstorming e a criação 

coletiva da peça. Com tal fim, utilizou-se a técnica criativa denominada constelação 

semântica, que consiste na associação de palavras e idéias de um mesmo campo de sentido. 

O texto emprega uma linguagem popular, sublinhando o nome do produto e 

atributos como versatilidade à mesa, sabor especial e facilidade no preparo. 

Concretamente, o texto da peça é o seguinte: 

 

(Cantores) 

Tio João Tio João, 

É versátil e é bom 

Tio João Tio João, 

Muitos pratos e diversão 

Gostoso de comer e fácil de preparar 

Tenha sempre tio João à mesa 

Que sua galera vai gostar. 

Vai bem com a salada,  

Vai bem com Ajinomoto, 

Vai bem de sobremesa. 

Tio João sabe dar o ponto. 

 

(Narrador) 

Arroz Tio João, gostoso a qualquer hora. 

 

Finalmente, o grupo preocupou-se com os aspectos relacionados à melodia do 

jingle. A música segue o compasso dois-por-quatro e a linha melódica se estrutura em torno 

do acorde ré maior, na escala ré maior, lá com sétima e sol. 

A escolha das vozes alternou duas cantoras e um locutor, para que a mistura de 

timbres deixasse a peça mais atrativa. 

No processo de gravação do trabalho, utilizou-se a estrutura do Laboratório de 

Áudio da faculdade, de acordo com a seguinte configuração: microfone Electro Voice RE 

27, mesa de áudio Yamaha 03D, microcomputador com placa de som Delta 6/6 e software 

Sony Sound Forge 8.0. A fim de “limpar” e “encorpar’ as vozes, no tratamento sonoro da 
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peça empregaram-se os processadores track compresor, track equalizer, track noise gate, 

entre outros. 

A edição e a montagem da peça ocorreram no software Sony Vegas 7.0, 

utilizando-se sete pistas (quatro instrumentos e três vozes) Nessa etapa dos trabalhos, a 

principal preocupação foi com a clareza técnica, evitando-se uma poluição sonora que 

dificultasse a compreensão da mensagem. 

Após a edição, as gravações foram masterizadas para execução em softwares de 

reprodução de áudio. 

 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A realização do presente trabalho constituiu uma valiosa experiência prática na 

produtiva de criação e gravação de um jingle de rádio. Nesse sentido, demonstra a 

importância do planejamento (a pré-produção em suas múltiplas etapas) como uma 

condição decisiva para o êxito do projeto. 

Efetivamente, a natureza do briefing impôs o desafio de muitas decisões no curso 

da realização do trabalho. A mais emblemática foi a definição da estratégia criativa e a 

redação do texto, que implicaram na escolha da técnica narrativa e na definição dos 

elementos da linguagem radiofônica que seriam incorporados à peça. 

A avaliação do resultado do trabalho comprovou o acerto das decisões. O jingle 

ficou leve e dinâmico, com uma apresentação clara e incisiva das principais idéias sobre a 

imagem do produto. 
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