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RESUMO

Radio Onda Viva — Sempre Uma Boa Palavra

O presente trabalho de conclusdo de curso, na modalidade portfélio, intitulado —
“‘Radio Onda Viva — Sempre Uma Boa Palavra” — teve como objetivo solucionar um
problema de comunicacdo de uma empresa da cidade de Presidente Prudente/SP.
Considerando que o mercado estad cada vez mais acirrado e as marcas precisam
mostrar sua relevancia para seguirem competitivas, justificou-se a necessidade deste
trabalho. Apds um briefing, foi detectado que a marca apresentava identidade visual
datada, necessitando de rebranding e de pecas publicitarias para sua divulgacéo. As
solugdes encontradas foram a modernizacao do logotipo e, com base neste, a criagéo
de nova identidade visual, aplicada nas pecas desenvolvidas.

Palavras-chave: Portfolio. Rebranding. Identidade Visual. Dire¢céo de arte. Criacao.

Pecas Publicitarias. Onda Viva.



ABSTRACT

Onda Viva Radio — Always a good word.

The present undergraduate thesis, in portfolio mode, entitled “Onda Viva Radio —
Always a good word” - aimed to solve a communication problem of a company in the
city of Presidente Prudente/SP. Considering that the market is increasingly fierce and
brands need to show their relevance to remain competitive, the need for this work was
justified. After a briefing, it was detected that the brand had a dated visual identity,
requiring rebranding and advertising for its disclosure. The solutions found were the
modernization of the logo and, based on this, the creation of a new visual identity,
applied to the developed pieces.

Keywords: Portfolio. Rebranding. Visual Identity. Creation. Advertising Pieces. Onda
Viva.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como objetivo aplicar os conhecimentos obtidos no decorrer
do curso de Publicidade e Propaganda em aplicacdes praticas, através da modalidade
portfélio. O cliente escolhido foi a radio Onda Viva 95,7 FM.

O briefing de criacdo sera necessario para conhecer o cliente e detectar seus
problemas de comunicac¢do, sendo este uma radio que passou por transicdo do
espectro AM para o FM e necessita de renovacdo da marca e divulgagédo. Seu publico
alvo é composto em sua maioria por mulheres acima de 40 anos, e é desejavel que o
publico masculino e o publico jovem sejam captados.

Com o briefing em maos serd necessario efetuar o rebranding
(reposicionamento de marca), uma redacao publicitaria eficaz e a criacdo de uma

direcdo de arte consistente para, assim, iniciar a criacdo das pecas publicitarias.

2 BRIEFING DE CRIACAO

Antes de iniciar a criacdo das pecas ou de qualquer outro servico para o
cliente faz-se necessario conhecé-lo, realizando um briefing, uma vez que é preciso
entender a necessidade da marca, seu posicionamento e seus valores. De acordo
com Gongcalez (2009, p. 41):

E o comego de tudo e um dos passos mais importantes para o
sucesso de uma campanha.

Todos os departamentos de uma agéncia trabalham tendo como
base o briefing e as informacgdes contidas nele. [...] A finalidade de um briefing
€ passar um diagnéstico correto e as orientacdes necessarias para que se
possa desenvolver uma proposta de solugcdo do problema, ajustada aos
objetivos de comunicacdo e de marketing, tendo como resultado uma
campanha correta e que consiga manter a imagem e a filosofia da empresa
na mensagem.

Esta etapa faz parte do processo de atendimento dentro de uma agéncia de
publicidade, processo este de extrema importancia, visto que todo o trabalho de

criacdo e midia se baseia no atendimento.

O atendimento/planejamento, em um primeiro momento, envolve as
tarefas de assisténcia ao cliente, o estudo minucioso de suas caracteristicas
e a compreensao de seus problemas e oportunidades de comunicacéo; num
segundo momento, o planejamento das estratégias a serem adotadas para
solucionar estes problemas e/ou aproveitar as oportunidades apresentadas
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por este cliente. (BAPTISTA; ABREU, 2011. Biblioteca On-Line de Ciéncias
da Comunicagéo (BOCC).)

2.1 Apresentacgao do cliente

A empresa Radio Brasil foi criada em 1948, utilizando a frequéncia de
1590kHz AM, na cidade de Santo Anastacio/SP, permanecendo até 1988, quando
mudou sua identificacdo para Radio Cultura. Em 1990 passa a ter controle acionario
da Mitra Diocesana de Presidente Prudente, tornando-se a primeira emissora catolica
do Oeste Paulista, mudando sua frequéncia para 1300kHz.

Desde entéo, a emissora passou por melhorias em sua estrutura quando, em
2007, sofreu sua maior reestruturacdo, assumindo o atual nome Radio Onda Viva e
passando a cobrir mais de 200 municipios. Sua antena de transmissdao ainda
permanece em Santo Anastacio/SP, porém seus estudios de gravacdo foram

deslocados para a cidade de Presidente Prudente/SP.

2.2 Produto/Marca a ser trabalhado

A marca a ser trabalhada € a radio Onda Viva FM, situada em Presidente
Prudente/SP, que possui uma programacao crista, apresentada por padres e leigos
inseridos no meio religioso, e seu alcance abrange os 200 municipios do Oeste
Paulista.

Sua programacédo, transmitida através da frequéncia de 95,7MHz, é
diversificada, contando com a Oracdo da Manh&, além dos programas Conexao Viva,
Experiéncia com Deus, Clube do Ouvinte, Novena das Santas Chagas, Onda
Sertaneja e outros, somando aproximadamente 15 opcdes diarias.

A marca anterior carregava sua antiga frequéncia e as pecas de divulgacao
sempre foram voltadas ao publico ja ouvinte, portanto, ndo alcancavam a populacéo
para captacdo de possiveis consumidores, como podemos ver a seguir, com as

campanhas de dia das maes e de final de ano:
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Figura 01: Logo Anterior

AM 1300..

ONDA VIVA

DIOCESE DE PRESIDENTE PRUDENTE-SP

Fonte: Radio Onda Viva FM 95,7/Facebook (2015).1

Figura 02: Campanha de Dia das Maes

Fonte: Radio Onda Viva FM 95,7/Facebook (2017).1

! Disponivel em: https://www.facebook.com/ondavivafm957. Acesso em: 31 out. 2019
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Figura 03: Campanha de Final de Ano

~
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Fonte: Radio Onda Viva FM 95,7/Facebook (2016).2

2.3 Descricao de publico-alvo/Target

A midia radio ainda € muito difundida no Brasil, como mostra a pesquisa da
Target Group Index em conjunto com o Easymedia Radio Recall e o Ibope Media,
visto que 90% da populacdo declara ser ouvinte de radio e o utiliza como meio de
entretenimento. Em relacdo ao estilo mais ouvido, néo € possivel determinar de forma
generalizada, visto que cada regido do pais possui sua preferéncia, porém, isso ndo
afeta a principal fonte de renda da radio, visto que a midia possui 46% de
exclusividade entre anunciantes.

Analisando o cliente, foi detectado que o publico-alvo predominante é do sexo
feminino e est& localizado na faixa acima de 40 anos, em sua maioria catolicos, de
todas as classes sociais. Este publico costuma consumir contetdo cristdo, por iSso

procuram meios que disseminem tal informacao.

2 Disponivel em: https://www.facebook.com/ondavivafm957. Acesso em: 31 out. 2019
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2.4 Problema de comunicacgéo

A empresa possui uma identidade visual que nao condiz com os padroes
atuais, apesentando um logotipo que carrega muitas informacdes e utiliza efeitos,
como contornos, de forma exagerada, além de tridimensionalidade, indo contra a
tendéncia do mercado de utilizar pecas simples, sem texturas. Suas poucas
campanhas de divulgacdo ndo possuem uma direcdo de arte consistente, sendo
poluidas e de dificil leitura. Outro problema detectado foi o desconhecimento pelo seu
publico-alvo, visto que houve a migracédo do espectro AM para o FM e ndo houve uma
campanha para divulgacao.

2.5 Objetivos de comunicagao

Para resolver os problemas de comunicac¢ao sera necessario renovar a marca
através da modernizacao do logotipo e criar uma identidade visual consistente e uma
direcdo de arte que seja condizente com os valores da empresa, para assim produzir

pecas publicitarias que divulguem o cliente.

2.6 Consideracfes importantes

Deve-se manter o foco no publico-alvo catélico, portanto, as pecas precisam
condizer com o assunto religioso, ndo podendo incitar provocacdes contra outras

empresas.

3 CRIACAO PUBLICITARIA

Com base no briefing é possivel iniciar a etapa de criacdo, onde seréo
aplicados os objetivos de comunicacdo. Para tanto, é preciso seguir um roteiro,
garantindo uma padronizacao e consisténcia das pecas. Um dos processos utilizados

para criar € a associacao de ideias que, segundo Carrascoza (2007, p. 2),

Por meio dessa praxis, uma idéia € ligada, mesclada, ou
amalgamada, a outra, gerando uma nova informagdo — a resposta dos
profissionais que elaboram os materiais publicitarios ao desafio proposto em
briefing. Apoiamos nossa argumentacao inicialmente em Aristételes, para
guem as idéias podiam ser associadas por semelhanca, contraste e

contiglidade.
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3.1 Processos criativos

Utilizando esta técnica, pode-se fazer um encadeamento através da analogia
dos significados: uma radio cristd/ esta radio tem programacdo religiosa/ nesta
programacao é possivel ouvir o Evangelho/ o Evangelho traz palavras de vida/ sempre
uma boa palavra.

Ainda dentro da associacéo de ideias existe o brainstorm, que de acordo com
estudos realizados por Mazzoti, Broega e Gomes (2012, p. 3):

[...] E utilizada com a finalidade de gerar o maior nimero de ideias
possiveis acerca de um determinado tema ou questéo. O exercicio tradicional
propbe que um grupo de pessoas, preferencialmente de areas e
competéncias diferentes, se rednam a fim de colaborar para uma
“tempestade de ideias”, onde as diferengas e experiéncias de cada uma
somadas e associadas as dos outros, formem um longo processo de
sugestdes e discussées. Nenhuma ideia é inicialmente descartada ou
julgada, todas as ideias sdo ouvidas e anotadas, para que possam evoluir até
a chegada da solucéo efetiva.

Neste caso foram geradas as seguintes ideias: programacao cristd/ contetudo
familiar/ palavras de vida/ musicas religiosas/ evangelho/ esperanca/ orientacéo/
mudanca de vida.

Posteriormente inicia-se a criacdo do conceito criativo, através da triade
criativa. Esta triade é composta pelas caracteristicas tangiveis ou intangiveis, uma
promessa basica e um conceito. As carateristicas tangiveis ou intangiveis detectadas
foram o conteddo cristdio com uma programacdo baseada no evangelho,
apresentadores inseridos no meio eclesial, como padres, pregadores e religiosos,
noticias relevantes, alcance regional e contetdo livre para todos os publicos. A
promessa basica € de uma radio com conteudo de qualidade, cristdo e totalmente
amigavel a familia, portanto, definiu-se como conceito criativo que na radio Onda Viva
toda a familia tem sempre um conteudo cristdo e de qualidade, baseado no evangelho.

O slogan ficou definido como Radio Onda Viva, sempre uma boa palavra.

3.2 Redacdao Publicitaria

Com o conceito criativo em maos, inicia-se a criagdo dos caminhos
redacionais direcionados por um mote com titulos e descrigbes de imagem.
Neste caso foram definidos os seguintes motes:

1. Companhia de qualidade: vocé nunca esta sozinho;
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2. Programacéao cristd para sua familia: uma radio que leva a palavra de
Deus para sua casa,
3. Pratodas as horas: nada melhor do que ter sempre a sua disposicdo
uma radio com qualidade pra fazer companhia.
Dentre os motes acima, o terceiro foi escolhido, visto que o convencimento ao
receptor deve ser feito de forma emocional, sutil, através da persuasdo, método
conhecido como dionisiaco, como cita Saks (apud CARRASCOZA, 2017, p. 32):

Os anlincios dessa variante buscam influenciar o publico contando
histérias. E uma estratégia poderosa de persuaséo, porque “cada um de nés
tem uma histéria de vida, uma narrativa intima — cuja continuidade, cujo
sentido é nossa vida. Pode-se dizer que cada pessoa constroi e vive uma
‘narrativa’ e que a narrativa é a sua identidade”.

Ao utilizar o discurso pra todas as horas, associa-se a ideia que a radio € uma

boa companhia e sempre esta a sua disposicao.

3.3 Direcéao de arte

Seguindo as atuais tendéncias de design o logotipo foi simplificado, com
poucos elementos, cores solidas e sem tridimensionalidade. Para manter a referéncia
ao antigo, o novo logo foi dividido em trés elementos, sendo o primeiro deles um icone,
onde foi introduzido o peixe, um dos simbolos mais antigos do cristianismo, e suas
escamas remetem as ondas. O segundo elemento é a grafia, onde foi aplicada a fonte
Prototype, sem serifa, e com as cores da radio, tons de vermelho e azul. O terceiro
elemento € a frequéncia da radio, item importante para frisar a transicdo do espectro
AM para FM, como se pode ver nas proximas figuras, seguidas do rebranding e suas
variacoes:

Figura 04: icone

A) )V

Fonte: Préprio autor (2019).
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Figura 05: Grafia

aVv

Fonte: Proprio autor (2019).

Figura 06: Frequéncia

95,/ FVI

Fonte: Préprio autor (2019).

Figura 07: Rebranding

& ondaviva

95,7 FM

Fonte: Préprio autor (2019).

Figura 08: Variacao para fundos escuros

& ondaviva

957 FM

Fonte: Préprio autor (2019).
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Figura 09: Variagdo sem frequéncia

& ondaviva

Fonte: Proprio autor (2019).

Com o novo logotipo e o briefing foi possivel definir uma direcdo de arte
moderna, com um padréo visual formando a assinatura da marca e, assim, iniciar a
criacdo. Na diagramacéo, todas as pecas possuem trés ondas que ocupam 50% da
largura da péagina e estdo localizadas em sua parte superior esquerda. O conteudo
esta sempre localizado na éarea central, com alinhamento do elemento principal ao
centro da péagina. O logotipo devera estar fixado no canto inferior direito, sobre ondas
dindmicas, que mudam a cada peca e dao movimento ao conjunto.

Os elementos estéo dispostos de maneira a formarem uma leitura diagonal,
procurando manter uma simetria, e remetem a naturalidade através das ondas, que
lembram a 4gua e as ondas do radio. Somam-se a este fator as cores primarias, como
o amarelo utilizado ao fundo, as fontes brancas e o vermelho e azul do logotipo. A
escolha dessas cores foi baseada em Newton Cesar (2009), onde o vermelho é
indicativo de vida, o amarelo de alegria e o azul de credibilidade. Ainda conforme
Newton Cesar (2009, p. 190) “O vermelho é bastante usado em propaganda por ser
uma cor muito atrativa e que possibilita contrastes interessantes, especialmente se
combinado com branco e amarelo.”.

A seguir é possivel observar os elementos da direcdo de arte e a aplicacéo

em pecas praticas:



Figura 10: Ondas superiores

N\ N\ N\ N\
v NN\

SN\ NN\

Fonte: Proprio autor (2019).

Figura 11: Logotipo e onda dinamica

& ondaviva

95,7 FM

Fonte: Préprio autor (2019).

Figura 12: Fonte e fundo

Fonte: Préprio autor (2019).
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Figura 13: Redes Sociais

0 ondavivafm957
Sponsored

@ondayiya

®QV - A

20.451 views
ondavivafm957 Sintonize ja

Fonte: Préprio autor (2019).

Figura 14: Outdoor

] [ R |

Fonte: Préprio autor (2019).
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Figura 15: Busdoor

Aguardando o semaforo abrir?
Aproveita e sintoniza:

95,7 FM

@ondaviva

Fonte: Proprio autor (2019).

Figura 16: Cartaz para igrejas 01

Fonte: Préprio autor (2019).
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Figura 17: Cartaz para igrejas 02

Radio Onda Viva FM 95,7 fez uma
¥ transmissao ao vivo.
) de 09 %

PADRE HELITOM BIGAS - Pardquia Sdo José em
‘ Presidente Prudente-SP

Evangelho (L 13,18-21)

90 comentarios 50 compartilhamentos

o Curtir () Comenta (> Compartilhar

25 Rédio Onda Viva FM 95,7

@ Enviar mensagem

®ondayiyz

Fonte: Préprio autor (2019).
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Figura 18: Cartaz para igrejas 03

Fonte: Préprio autor (2019).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Ap6s o briefing de criagdo, onde foram detectados como problemas de
comunicacéo a identidade visual inadequada, o desconhecimento por parte do publico
alvo e a falta de pecas publicitarias, o logotipo foi modernizado e, com base neste, foi
criada uma direcao de arte utilizando cores primarias, que conversam com o objetivo
da marca. Apds, iniciou-se a criagdo das pecas, que utilizam uma linguagem de facil
compreensao, direcionada ao publico-alvo.

Com o novo logotipo, a nova identidade visual e as pecas publicitérias,
considera-se que todos os objetivos foram atingidos com éxito, visto que houve a
modernizacdo da marca sem perder alguns de seus tracos basicos, além da criacao

de pecas para divulgar a empresa.
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