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Precisamos dar um sentido humano &s nossas
construgdes. E, quando o amor ao dinheiro, ao sucesso
nos estiver deixando cegos, saibamos fazer pausas para
olhar os lirios do campo e as aves do céu.

Erico Verissimo



RESUMO

A publicidade radiofonica é uma forma eficiente de anunciar e com custo relativamente baixo,
por isso se constitui em uma excelente alternativa a disposicdo dos anunciantes na busca por
novos clientes e mercados, além disso, ela é para a grande maioria das emissoras a principal
fonte de arrecadagdo. A publicidade radiofonica inserida dentro dos contextos culturais e
identitarios que envolvem a fronteira entre os dois maiores paises da América latina, e as
respectivas cidades de Sdo Borja e Santo Tome possuem diversas peculiaridades. Juntando-se
a esse contexto encontram-se as emissoras FM que tiveram um crescimento bastante
significativo em termos quantitativos e se apresentam como maioria nessa regido, suas ondas
alcancam os dois lados da fronteira, levando consigo a presenca dos anunciantes. Os
anunciantes que interessam nesse estudo sdo os brasileiros que anunciam na Argentina na
cidade de Santo Tome, especificamente na emissora FM Sol e as empresas argentinas que
anunciam no Brasil em S&o Borja, na emissora Fronteira FM. O descobrimento desses
anunciantes e das motivagdes que os levaram a realizar essa divulgacdo sdo os objetivos do
presente trabalho, que aborda questdes culturais, econémicas e sociais que envolvem a
fronteira. Levando em consideracdo a publicidade e seu desenvolvimento na regido. Os
aspectos legais também circundam essa tematica, no que tange a regulamentaces e

concessdes para o funcionamento das emissoras de radio nos dois paises.

Palavras-chave: Publicidade. Radio. Fronteira



ABSTRACT

The radio advertising is an effective way to advertise and with relatively low cost, therefore
constitutes an excellent alternative available to advertisers in the search for new customers
and markets, in addition, it is for the vast majority of stations the main source of collection.
The radio advertising embedded within the cultural contexts and identities that involve the
border between the two largest countries in Latin America, and their cities of Sdo Borja and
Santo Tome have several peculiarities. Joining this context are the FM stations that had a very
significant growth in quantitative and present themselves as most in this region, the waves
reach both sides of the border, bringing the presence of advertisers. Advertisers who are
interested in this study are Brazilians who advertise in Argentina in the city of Santo Tome,
specifically the FM station Sun and Argentine companies that advertise in Brazil in Sao
Borja, in Frontier FM station. The discovery of these advertisers and the motivations that led
them to make this disclosure are the goals of this work, which addresses cultural issues,
economic and social changes that involve the border. Considering the publicity and
development in the region. Also the legal aspects surrounding this subject, with respect to

rules and concessions for the operation of radio stations in both countries.

Keywords: Advertising. Radio. Border
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INTRODUCAO

A publicidade radiofénica é uma préatica comunicacional bastante utilizada por
diversos tipos de empresas que buscam no veiculo uma forma eficiente para divulgacao de
seus produtos e servicos. Para iSso aproveitam as caracteristicas que 0 mesmo possui como
diferenciais, a rapidez com que as informacdes podem ser veiculadas e a proximidade com a

comunidade local, sdo algumas delas.

O radio exerce sua comunicagdo utilizando a linguagem do seu publico, por isso se
mantém como veiculo de comunicagdo de grande importancia, ele muitas vezes ¢ como se
fosse parte da familia, pela tradicdo de uma audiéncia frequente que é envolvida por sua

linguagem e proximidade.

A publicidade radiofnica aparece entdo como parte integrante do universo cativante
proporcionado pelo réadio, e através de seus poucos segundos conquista clientes e mercados,

dando a seus anunciantes o resultado que eles esperam.

Atualmente é possivel encontrar estudos que abordam a temética da fronteira de forma
ampla, como nas teses de doutorado de (Muller, 2003; Raddatz, 2009), no entanto a

abordagem da publicidade nessas regides ainda se faz timida.

A fronteira das cidades de Sdo Borja e Santo Tome ainda ndo foi explorada como
objeto de estudo na area de comunicacdo, demonstrando ser um campo promissor,

principalmente por abranger aspectos culturais econémicos e identitérios.

Esses aspectos se fazem visiveis nos veiculos de comunicacdo, principalmente no

radio, por se tratar de um meio com fortes ligacdes com as comunidades locais.

Dentro deste contexto, situa-se o presente trabalho de concluséo, que destaca os
processos comunicacionais de publicidade radiofénica na fronteira do Brasil com a Argentina.
O réadio, embora ja tivesse sua existéncia e importancia ameagada pelo surgimento de outros
meios como a TV, permanece até os dias de hoje, devido a caracteristicas particulares que o

estruturam, principalmente por sua popularidade.
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Quanto a publicidade, é considerada como a principal fonte de renda para os veiculos
de comunicacéo, pois, constitui-se como forma de atracdo de clientes para os diversos tipos de

empresas que buscam no radio uma ferramenta para divulgar seus produtos e servicos.

O presente estudo esta ligado a questdes mercadologicas, culturais e territoriais que
envolvem a comunicacdo através do radio nas cidades de S&o Borja, Brasil e a cidade de
Santo Tomé, Argentina. Essas cidades fronteirigas estdo na divisa entre 0os dois maiores paises
da América Latina, os quais possuem um tratado de integracdo comercial, 0 MERCOSUL,
que foi formalizado como entidade juridica no ano de 1994 com os membros do bloco, 0s
paises Uruguai, Argentina, Paraguai e Brasil.

As tematicas que envolvem o Mercosul foram levadas em consideracdo nas analises
deste trabalho. Diante disso, a pretenséo foi investigar o motivo pelo qual empresas brasileiras
investem em publicidade radiofnica em territdrio argentino e vice-versa.

Serdo desenvolvidos trés capitulos, no primeiro destacam-se as questfes relacionadas
a comunicacdo e identidade, suas representacdes culturais, processos de formacdo e as

ligagGes com o local.

No segundo a abordagem é sobre o radio, um veiculo em movimento, apresentando a
radio FM, as relacBes entre radio comercial e a publicidade com um enfoque especial nas
radios de fronteiras e os aspectos culturais que a envolvem no local em que estdo inseridas.
No terceiro é a parte que trata dos caminhos de pesquisa, das motivacoes, caracterizacdes dos
objetos de pesquisa, finalizando com as verificagdes e as andlises de todo o material que
compde o estudo.

A sustentacdo tedrica serd baseada em autores como: Nestor Garcia Canclini, Stuart
Hall, Déris Fagundes Haussen, Jesus Martin Barbero e Vera Spacil Raddatz entre outros que

também tiveram a um grau de importancia bastante relevante.

Para tanto, serdo analisadas duas radios comerciais a FM SOL do lado argentino e a
Fronteira FM pelo lado brasileiro, na busca pela identificagdo de empresas anunciantes, tanto
brasileiras que anunciam na radio argentina quanto argentinas que anunciam na radio
brasileira. Além disso, serd pesquisada, a forma como o0s espagos para veiculacdo de
programas sao comercializados; o funcionamento das concessdes de radio nos dois paises e 0s
aspectos culturais que envolvem a fronteira e como isso se reflete na atividade radiofénica

entre as duas cidades.
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O estudo trabalha com o meio de comunicacdo de massa mais democratico e um dos
mais populares em todo mundo, que nessa regido fronteirica apresenta peculiaridades ainda
pouco exploradas, como a questdo da migracdo de locutores com o pais vizinho. Outro fator
que foi levado em consideracdo na escolha do tema, foi pela presenca da Unipampa com seus
cursos de comunicagdo, dentro desta realidade, que até entdo ndo havia sido analisada.

O estudo da publicidade também possui aspectos pouco explorados, principalmente se

nos depararmos com sua insercao no universo cultural que abrange a regido de fronteira.
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1. COMUNICACAO E IDENTIDADE

A comunicacdo e a identidade possuem uma ligacdo estreita, pois a construcdo da
identidade se da principalmente através da relacdo comunicacional que o individuo exerce
com o universo. Para Muller e Oliveira “mais do que um reprodutor do que se passa no
mundo, 0s meios de comunicagdo assumem, cada vez mais, o papel de sujeitos, inserindo-se
como agente, participando ativamente dos rumos que tomam a sociedade” (2010, p.09).

Os meios de comunicacdo agem nesse contexto como propagadores de informacdes,
construtores de modelos e influenciadores no modo de pensar e agir das pessoas,
disseminando ideologias.

Outra ligacao dos meios de comunicacdo com as identidades se da pelo simples fato de
através deles se reproduzir a cultura local, essa reproducéo fica mais evidente em veiculos que

atuam de maneira regionalizada ou em cada cidade, como é o caso do radio.

1.1 A COMUNICACAO COMO REPRESENTACAO CULTURAL

Para entender a comunicacdo é necessario reconhecer sua abrangéncia, modelos,
modos, implicagdes, significados e representacdes. Para Berlo a comunicagdo representa uma
tentativa de conjugar dois organismos, de cobrir a lacuna entre dois individuos, pela producédo
e recepc¢do de mensagens que tenham sentidos para ambos (1997, p. 136). Ainda sobre isso o

autor destaca que,

Qualquer mensagem pode ter muitos objetivos, alguns altamente consumatérios,
outros altamente instrumentais, tanto para a fonte tanto para o receptor. Uma peca
teatral pode destinar-se a fazer com que a platéia “goste” dela, ¢ a0 mesmo tempo
pretende modificar o comportamento futuro da platéia com respeito a um tema
social ou politico (BERLO, 1997, p. 20).
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Uma mensagem pode ter multiplos sentidos e objetivos, pois 0 entendimento vai variar
de individuo para individuo. Atualmente com a evolugdo dos meios de comunicagdo o trafego

de informac6es ocorre em um ritmo acelerado. Martin Barbero salienta que,

(...) para entender as transformagdes nos modelos e modos de comunicagdo exige-se
uma mudanca nas categorias com que pensamos O espago, pois ao transformar o
sentido de lugar no mundo, as tecnologias da informacdo e da comunicacdo que
estdo fazendo com que o mundo fique cada vez mais intercomunicado
indubitavelmente o tornam mais opaco. Essa opacidade tem apenas uma Unica
dimensdo mundial, que é o mercado (2003, p. 58).

A comunicagdo nesse sentido atua a favor do mercado e do comércio de produtos e
Servigcos, sem que percebamos, muitas vezes, 0s interesses mercadoldgicos que estdo
envolvidos.

A intercomunicacdo citada por Martin Barbero (2003), esta relacionada as transicdes
de espaco e tempo, os locais j& ndo se encontram mais isolados do mundo nem das
informacdes. No que se refere a opacidade que é o mercado, é possivel deparar-se com o fato
da expansdo tecnoldgica e comunicacional ser como um efeito colateral do desejo
mercadologico e ndo um sentido puro de disseminacdo do conhecimento, integracdo e da

informagdo. Sobre isso destaca Martin-Barbero,

um mundo assim configurado debilita radicalmente as fronteiras do local, a0 mesmo
tempo em que converte esses territorios em pontos de acesso e transmissdo, de
ativacdo e transformac&o do sentido de comunicar do mercado (2003, p. 58).

O mercado fica entdo como o eixo central de toda evolugdo comunicacional e de certa
forma de grande parte das evolugdes tecnologicas, buscando homogeneizar os territorios de
suas areas de atuacdo. Além disso, 0s processos comunicacionais sdo os que envolvem a

cultura e o territério. Para Martins,
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a regido que abrange a fronteira do Rio Grande do Sul com o Uruguai e a Argentina
é peculiar. Nela se mesclam formacdo histérica e geografia, constituicdo social,
idiomas, literaturas, costumes de trés paises. Dai a importancia do estudo de praticas
culturais dessa regido, elos para repensar o passado, pontes para um futuro possivel,
constituintes do aqui e agora de suas popula¢fes. Ademais, tem-se nesse contexto
excelente oportunidade para analisar meandros da integracdo cultural que — em face
de tensBes conceituais e concretas entre a globalizagdo, multiculturalismo e
identidade nacional - assume papel decisivo (2002, p.15).

A autora (2002) destaca o estudo das praticas culturais como uma ponte para um
futuro possivel, trazendo a tona um dos aspectos que envolvem a regido de fronteira, que se
faz importante que é a questdo da integracdo, mas uma integracdo por um viés cultural, e ndo

somente mercadoldgico.

1.2 PROCESSOS FORMATIVOS DA IDENTIDADE

A formacédo de identidade acontece de diversas maneiras, mas se intensifica com o

processo de globalizacdo que visa uma homogeneizacao das identidades.

Para Castells, existem reacdes defensivas a essa espécie de homogeneiza¢ao, como 0
fundamentalismo religioso, comunas territoriais € o nacionalismo cultural, mas “tais reagdes
defensivas tornan-se fontes de significado e identidade ao constituirem novos codigos
culturais a partir da matéria prima fornecida pela historia” (1999, p.85). As reacdes
defensivas, portanto, podem gerar, pois a construcdo da identidade € bastante plural e ocorre

por diversos fatores, como destaca Castells,

A construcdo de identidades vale-se da matéria-prima fornecida pela histéria,
geografia, biologia, instituicdes produtivas e reprodutivas, pela memoria coletiva e
por fantasias pessoais, pelos aparatos de poder e revelagBes de cunho religioso.
Porém, todos esses materiais sdo processados pelos individuos, grupos sociais e
sociedades, que reorganizam seu significado em fungdo de tendéncias sociais e
projetos culturais enraizados em sua estrutura social, bem como em sua visdo de
tempo e espaco (1999, p.23).
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Nesse sentido se confirmam alguns aspectos que incluem a comunicacdo construtora
de identidade, ndo s6 com relacdo a instituicbes produtivas e reprodutivas, mas também
quando se pensa na comunicacgdo utilizada por essas outras esferas citadas pelo autor, como a
utilizacdo dos meios de comunicagcdo com fins religiosos. Hall discorre sobre isso, dizendo

que,

a identidade é realmente algo formado, ao longo do tempo, através de processos
inconscientes, e ndo algo inato, existente na consciéncia no momento do nascimento.
Existe sempre algo imaginario ou fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece
sempre incompleta, estd sempre em processo, sempre sendo formada (2006, p. 38).

Dessa forma a identidade se constr6i e se reconstr6i, em um processo continuo,
levando em consideracdo todas as inter-relaces que circundam o individuo, que ora pode ser
influenciado e outra ndo. Isso demonstra também que a identidade € instavel, pois pode ser
alterada conforme as convicgdes do individuo que podem mudar com o tempo. Sobre isso 0

autor destaca que,

Em vez de falar da identidade como uma coisa acabada, devemos falar de
identificacdo, e vé-la como um processo em andamento. A identidade surge ndo
tanto da plenitude da identidade que ja esta dentro de nds como individuos, mas de
uma falta de inteireza que € preenchida a partir de nosso exterior, pelas formas

através das quais nos imaginamos ser vistos, por outros (HALL, 2006, p. 39).

O autor (2006) coloca a construcdo da identidade como uma forma de preenchimento
dos individuos, em um processo de fora pra dentro. Dessa forma o processo de formacao da
identidade continuard incompleto, principalmente porque o individuo tenta imaginar como 0s
outros estdo o vendo, criando assim uma dimensdo subjetiva, que ao invés de trazer um
sentido de completude acabam gerando novas caréncias, abrindo caminho para novas formas
de aberturas, que precisam ser preenchidas a partir do seu exterior. Ainda complementado

essa idéia, Schelle faz a seguinte colocacéo,
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A construcdo de nossa identidade estd, pois, intimamente relacionada com a
possibilidade de integracdo. Ela nos remete a uma complexa relagdo entre classes,
etnias e nagGes, um terreno mal explorado de necessaria e urgente elucidagéo, ndo s6
como demanda tedrica como empirica; ndo s6 como tarefa intelectual como politica
(2002, p. 62).

Schelle (2002) faz remissiva a uma nova forma de construcdo da identidade, que no
caso € a possibilidade de integracdo, que pode acontecer de diversas formas. Essa integracdo
também remete a formacéo da identidade de forma externa, no sentido de preenchimento de
algo que falta, e dessa forma a busca na integracdo com os outros meios também serve para

realizar essa inteiracdo citada por Hall (2006).

1.3 COMUNICACAO E IDENTIDADE LOCAL

A comunicacdo participa ativamente do processo de construcdo da identidade local,

principalmente através de meios como o radio. Como destaca Haussen,

Radio, cultura e politica caminham juntas na constru¢do da identidade nacional
brasileira. Desde seu inicio, o veiculo serviu de expressdo as diferentes
manifestacBes culturais do pais, principalmente por meio da musica, do esporte e da
informagdo. Mas possibilitou, também, outros usos, como o politico e também mais
recentemente o religioso (2004, p. 51).

O radio, principalmente na fronteira carrega consigo esse atributo de construtor de
identidade, pois do outro lado da ponte, j& estd 0 outro pais, com caracteristicas em sua
maioria diferentes das do Brasil. Essa proximidade possibilita o contato com a cultura de

outros paises, principalmente através da mdsica, que ocupa grande parte da programacao de
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radios FM, como salienta Raddatz, “a musica no rddio FM ¢ um elemento importante da

identidade cultural dos povos de fronteira” (2007, p. 103).

Essa proximidade produz uma série de aproximacdes, contatos e experiéncias, que de
um modo geral podem exercer alguma influéncia identitaria, contudo, “o fato de haver trocas
e assimilagdes da cultura do outro ndo significa, por, que ocorra a anulacdo ou perda da
identidade de um ou de outro” (Raddatz, 2007, p. 95). No entanto a questdo do local ¢ um
fator que fica enraizado em cada individuo de maneira que as mudangas identitarias a partir

desse aspecto se tornam mais dificeis. Como afirma Canclini,

Ter uma identidade seria antes de mais nada, ter um pais, uma cidade ou um bairro,
uma entidade em que tudo é compartilhado pelos que habitam esse lugar se tornasse
idéntico ou intercambidvel. Nesses territérios a identidade € posta em cena,
celebrada nas festas e dramatizada também nos rituais cotidianos (2008, p.190).

Canclini (2008) pontua uma nocdo de identidade, ligada com o local aonde se vive, ao
territorio e ao nacional, com isso ocorre a indicagao que sO essa caracteristica ja pode remeter
a uma idéia de identidade. Ainda voltado para essa posicdo, da identidade ligada ao local,
pode-se perceber uma interligacdo entre o espaco e a midia local. Esse espaco torna-se ainda

mais caracteristico, que se trata da fronteira, sobre isso Muller, faz a seguinte colocacéo,

Nestes espacos peculiaridades destacam-se, trazendo a tona a singularidade de cada
lugar. Por outro lado, elementos comuns as areas de fronteira se apresentam, deixando
transparecer o que pode ser considerada a cultura e a identidade fronteirica, construida
nos e através dos diversos campos sociais e reforcada pela midia local (2010, p.10).

Novamente a midia mostra que sua inter-relacdo com o local e a identidade se faz
perceber, justamente por suas atribuicdes e por suas caracteristicas, que deixam aflorar através
de si os diversos campos sociais formadores de uma identidade local.

Ao tratar da tematica da identidade local € importante observar a questdo da identidade
gaucha, que é tipicamente reconhecida como da populacdo do Rio Grande do Sul, mas que
percorre mais dois paises que fazem fronteira com Sul do Brasil; Argentina e Uruguai. Essa

ligagdo é afirmada por Schlee,
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(.....) entre o Uruguai (e parte da Argentina) e parte do Rio Grande do Sul
estabeleceu-se uma cultura comum do homen do pampa, a chamada cultura gatlcha,
com sua respectiva leitura, por cima das fronteiras nacionais e das barreiras
linglisticas.(2002, p. 63)

Os aspectos de unificacdo em torno da cultura apregoam uma identidade comum entre
esses trés povos, que seria uma identidade gatcha, comum aos mesmos. Isso também denota

uma serie de caracteristicas comuns entre esses paises,

Raizes comuns e pontes de integracdo também podem ter outros indicadores, como a
audicdo de radios argentinas e uruguaias que fazem parte da infancia e adolescéncia
de boa parte da populagéo galicha. (MORAES, 2002, p.165)

Essas identificacdes que envolvem os povos desses paises acabam por gerar na regido
de fronteira uma identidade peculiar, que seria a identidade fronteirica, mesmo com o

pertencimento a paises diferentes.

Para identificar-se como membro deste grupo o fundamental ndo é pertencer
a uma mesma nacionalidade. Com certeza, hd elementos que destacam a
especificidade do ser fronteirico garantindo uma identidade propria e
privilégio daquele que sabe e reconhece o que venha a se viver na faixa de
divisa do territorio nacional e lado a lado com um outro membro da nacéo
vizinha (MULLER e OLIVEIRA, 2010, p.03).

Os autores nos colocam a par da realidade que sdo as convivéncias de povos
teoricamente distintos, mas que envolvidos por elementos que comuns aos dois, criam
afinidades que os podem identificar, “a fronteira é lugar de multiplas identidades, onde as
praticas culturais podem ser representativas da cultura fronteirica e a0 mesmo tempo
representacdes das identidades que se constroem na fronteira” (RADDATZ, 2007). Entdo o
carater local se impde sobre as diferencas e rivalidades, e em pelo menos alguns aspectos

como os identitarios ocorrem algumas unificagoes.
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2. RADIO: UM VEICULO EM MOVIMENTO

O radio se constitui como um veiculo de comunicacao que pode ser considerado um dos
mais surpreendentes ja inventados. Pois permite comunicacdo a longa distancia, além da

transmissao ao vivo.

Por possuir uma tecnologia de facil acesso com baixo custo, é que o torna tdo popular,
atingindo um publico bastante diversificado. “Os cdodigos utilizados sdo acessiveis a todos os
grupos culturais que compde a audiéncia, trabalhando com um vocabulario coloquial que ndo

exige um conhecimento especializado para a decodificagdo” (FRIDERICHS, 2002, p. 51).

Isso influenciou diretamente a histdria de uso desse veiculo. Considere-se, a esse
respeito, que as mais diversas formas organizativas da sociedade sempre puderam
expandir suas idéias, veiculando-as no radio; artistas, politicos, religiosos melhor
fizeram sua imagem através da comunicacdo de suas obras pelo radio; governo e
instituicGes voltadas ao ensino cumpriram papeis educacionais por meio de
programas educativos do rédio (Thier, 2007, p.37).

Para Thier (2007) o radio estabeleceu uma série de funcdes, servindo para difundir as
idéias de diversos segmentos da sociedade inclusive governamentais.

Este meio ndo perdeu importancia, mesmo com o0 aparecimento de outros mais

complexos, associados a imagem, como a TV, e até mesmo a internet, que conjuga Varios

meios e teve sua expansdo praticamente para todo planeta. Para Solano,

O mundo todo se rendeu ao radio mais ou menos na mesma época. Os americanos
foram os pioneiros e criaram em 1919 a Radio Corporation of America (RCA). Ha
registros de transmissdes regulares de programacdo radiofénica em dezenove paises
da Europa, na Australia, no Japdo e na Argentina a partir de 1925 (2008, p.05).

No Brasil a primeira transmissdo radiofonica oficial foi no dia sete de setembro de

1922, durante a exposicdo comemorativa do Centenario da Independéncia. J& a primeira



23

estacdo de radiotelefonia foi instalada no Brasil em 1922, no alto do corcovado, no Rio de
Janeiro, no entanto é mais apropriado considerar a data de 20 de abril de 1923 como a data da
implantacdo da radiodifusdo no Brasil, pois foi quando comecou a funcionar a Radio
Sociedade do Rio de Janeiro, fundada por Roquette Pinto e Henrique Morize da Academia
Brasileira de Ciéncias (HAUSSEN, 2001) que foi a primeira a radio a operar regularmente no
pais. Esses foram os acontecimentos que marcaram oficialmente o inicio da trajetoria do radio

no Brasil. Haussen, ainda nos situa quanto ao inicio da radiodifusdo argentina,

Na Argentina, as experiéncias come¢aram na noite de 27 de agosto de 1920, quando
0 grupo composto por Enrique Susini, Miguel Mujica, Cezar Guerreiro e Luis
Romero (Susini era médico e, os outros trés, estudantes de medicina) criou a “Radio
Argentina”, instalando um modesto equipamento de 5 watts no teatro Coliseu, de
Buenos Aires.(2001,p.19)

Logo apl6s esse acontecimento se deu o desenvolvimento da radiodifusdo na

Argentina, logo novas emissoras foram criadas.

No comego eram poucas emissoras, e quase ndo existiam receptores, mas foi nas
décadas de 40 e 50 que o veiculo caiu no gosto popular. Essa época ficou conhecida como a
“era de ouro do radio”, época em que as radionovelas faziam muito sucesso e atraiam o

interesse publicitario.

A época de ouro do radio teve seu fim com o surgimento da televisdo, no entanto,
alguns efeitos provocados por esse surgimento, foram de certa forma benéficos, como destaca

Mcluhan:

Um dos muitos efeitos da televisdo sobre o radio foi o de transformé-lo de um meio
de entretenimento numa espécie de sistema nervoso da informagdo. Noticias, hora
certa, informac@es sobre o trafego e, acima de tudo, informagdes sobre o tempo
agora servem para enfatizar o poder nativo do radio de envolver as pessoas umas
com as outras (1964, p. 335).



24

Essas transformacdes serviram também para acentuar suas caracteristicas, que servem
como diferenciais sobre os demais veiculos, como o fato de permitir que se facam outras
atividades enquanto se ouve radio, além da transmissdo das informacdes locais com a

linguagem acessivel e a intimidade com o publico. Sobre isso Pinho destaca que,

Com o advento da televisdo e a sua estabilizacdo com a entrada do video tape na
década de 60, que veio imprimir um novo ritmo a sua programacéo, reforcando as
preferéncias do publico e dos anunciantes pelo veiculo, o radio adapta-se a nova
realidade. Ao invés de competir com 0 novo meio — 0 que seria desastroso — o radio
se transformou em uma fonte de diversdo e entretenimento, com forte apelo popular
(1991, p. 110).

Das palavras de Pinho (1991) pode-se deduzir que o radio soube assimilar a tendéncia
de crescimento da nova midia que estava surgindo, essa assimilacdo ndo se deu através de um
confronto direto, mas do aproveitamento das caracteristicas que o tornavam de certa maneira
unico como meio de comunicacdo, dessa maneira soube aproveitar o espaco que ainda lhe

pertencia e a buscar novos, que 0 mantiveram entre os principais meios de comunicagéo.

Outro fator que foi de grande importancia para perpetuacdo do radio como veiculo de
comunicacéo foi o surgimento do transistor, que permitiu a portabilidade, e assim uma maior

mobilidade para 0 mesmo.

A convergéncia do radio mantém o meio atualizado, pois 0 mesmo possui a
capacidade de estarem acoplados aos mais diversos equipamentos eletrdnicos, como celulares,
aparelhos de mp3 e mp4, em placas para computadores, além de possuir transmissdes via

satélite e estar presente na web. Esse contexto se revela nas palavras de Moreira,

Os aspectos da evolucdo do radio mostram que as convergéncias dos meios de
comunicagdo de massa para o formato multimidia é um processo em andamento: a
transmisséo de radio ao vivo na internet, a compressdo digital que permite a criagdo
de arquivos sonoros MP3 on line e os padrdes de transmissdo terrestre ou via satélite
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de audio digital (servico de audio e de dados) sdo tecnologias acessiveis a milhares
de usuérios na virada do século XXI (2001, p.22).

Dessa forma o radio continua vivo e com perspectivas bastante positivas quanto a seu
futuro, pois as tecnologias mostram que existe espaco para o veiculo prosperar € que 0 mesmo
ainda é pensado e utilizado quando surgem novos equipamentos multimidias. Além disso, a

chegada do sinal digital trard ao veiculo uma série de modificacdes, como salienta Bianco,

Essa mudanca tecnolégica tem implicagdes também na linguagem radiofonica e nos
formatos dos programas. Uma das caracteristicas do sinal digital € que se trata de
uma linguagem que relne diferentes dimensdes comunicativas e, portanto, obriga
radio a trabalhar com outros recursos diferentes além do som e a modificar
radicalmente seus modelos de funcionamento e de estruturacéo da producéo (2001,
p.41)

Essa transicdo requer a aquisicdo de novos aparelhos, tanto para transmisséo, quanto
para recepcao do sinal digital, aquecendo o comércio desses novos aparelhos. Essa tecnologia

trard maior qualidade do sinal transmitido, livrando o ouvinte dos chiados e interferéncias.

2.1 RADIO FM

As principais classificagdes das radios no Brasil e no mundo sdo quanto as bandas em
gue atuam, sendo que a maioria delas sdo AM (amplitude modulada) e FM (freqiéncia
modulada), as primeiras (AM) tém qualidade sonora inferior, por sofrer varios tipos de
interferéncia, mas em compensacgédo o alcance é bem maior (300 quildmetros) que o da FM

(em torno de 15 quilémetros), porém seu som € bem melhor (SOLANO, 2008, p. 07).
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Devido a essas caracteristicas que as radios FMs comegaram a ganhar espaco, embora
tivessem alcance menor, a qualidade de som emitida era melhor. Por isso essa freqiiéncia foi

considerada propicia para transmissdo musical.

As emissoras com esse formato tiveram inicio no Brasil na década de 60, com uma
programacdo bastante simples, direcionada a assinantes que utilizavam suas musicas para
ambientar suas empresas ¢ residéncias. “Nos ultimos anos, as emissoras FM tem sido as
responsaveis por uma ebulicdo no meio que o radio ndo conhecia desde o surgimento na
televisdo, no inicio dos anos 50” (ORTRIWANO, 1985 p.23).

As emissoras FMs tiveram um crescimento muito grande, e em pouco tempo o0 numero
superou os de AM. Hoje em dia alguns fatores fazem com que essa quantidade aumente ainda
mais. O principal deles € a questdo das concessdes para abertura de radios comunitarias, que
aconteceu a partir de 1998, que funcionam em banda FM. S&o radios de curto alcance (raio de
1 quilémetro) e por isso podem conseguir concessdes para cobertura da sua comunidade, ja as
radios comerciais, tanto AM quanto FM, precisam passar por uma andlise de viabilidade
econbmica e concorrer de igual para igual com as outras que também pretendem a concesséo,

iSso restringe 0 nimero de emissoras.

J& as radios educativas nao tém uma legislacdo especifica, sendo observada a origem
do pedido, ja que s6 podem constituir essas radios “a) a Unido; b) os Estados, Territorios e
Municipios; ¢) as Universidades brasileiras e d) as Fundagfes constituidas no Brasil cujos
estatutos ndo contrariem o Codigo Brasileiro de Telecomunicagdes” (BRASIL, 2010), as
radios educativas, ndo podem transmitir publicidade, conforme o paragrafo Unico do art. 13
do Decreto-lei n°. 236, de 28 de fevereiro de 1967, no entanto o art. 19 da lei 9.637, de 15, de
maio de 1998, diz que as mesmas poderdo receber recursos e veicular publicidade
institucional de entidades de direito publico ou privado, a titulo de apoio cultural, admitindo-
se 0 patrocinio de programas, eventos e projetos, dessa forma as emissoras podem receber
recurso para manter suas atividades, 0 mesmo acontece com as emissoras comunitarias,

podendo receber patrocinios a titulo de apoio cultural.

A fiscalizacdo das emissoras € bastante rigorosa e compete a Anatel (Agencia
Nacional de Telecomunicacdes) essa funcdo, ja as outorgas sdo concedidas pelo Ministro das

telecomunicacdes ou pelo presidente da republica, dependendo da abrangéncia da mesma.
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Na argentina o 6rgédo responsavel pelas concessdes é 0 COMFER (Comité Federal de
Radiodifusion), no entanto a fiscalizagdo ndo era significativa, visto que até entdo ndo havia
legislacdo que permitisse ao governo executa-la com sucesso, no entanto a chamada foi
aprovada a “Resolucion 1/2009” que fara um levantamento de todas as emissoras de radio e
TV do pais e que também fard um controle das outorgas conforme diversos critérios, inclusive
geogréficos. (ARGENTINA, 2010).

Esse levantamento é o principio de uma série de atividades pretendidas pelo governo
argentino sobre todo sistema de telecomunicagdo daquele pais, sobre isso Carmo (2010) diz
que o0 projeto prevé a criagdo de um érgdo regulador dos meios de comunicacdo e também
exigéncia de revisao a cada dois anos, das licencas e concessdes de radio, sobre o argumento

de renovacao tecnoldgica, além de outras resolugdes.

2.2 PUBLICIDADE E RADIO COMERCIAL

As radios FMs comerciais seguem 0 mesmo padrdo de uma radio AM, no que se refere a
forma com que se mantém, ou seja, esse fazer radiofénico como qualquer veiculo de
comunicacdo de massa necessita do aporte financeiro conquistado através da comercializacao

de espacos, ou seja, da publicidade e propaganda.

As modificacdes na legislacdo influiram na radio na década de 1930, que se
caracterizava por programacdes eruditas e musicais. A chegada das agencias de
publicidade alteraria a feicdo do veiculo, que se tornou a partir de entdo, comercial.
Com o aporte da publicidade, o radio incrementou sua programacdo tanto de
entretenimento como de jornalismo, pois as agencias internacionais de noticias que
chegaram ao Brasil auxiliaram nesse sentido (HAUSSEN, 2004, p. 59).

Segundo Haussen foi “a partir de 1932 que a publicidade foi legalmente permitida, o que
viria a tracar os rumos da trajetéria da radiodifusdo brasileira” (2004, p. 59). Esse aspecto

legal se deu com a criacdo Decreto-Lei (21.111) que determinava que apenas 10% do espaco
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de transmissé@o poderia ser ocupado pela publicidade e propaganda, depois disso foi permito
20% e atualmente pode-se destinar 25% do tempo para 0s andncios publicitarios
(ORTRIWANO, 1985 p.15).

Haussen destaca ainda, que as emissoras de radio passaram a funcionar como
empresas, visando maior lucratividade, principalmente com a chegada das agéncias de
publicidade que dinamizaram as programacdes e trouxeram mais qualidade as publicidades
transmitidas, fixando ainda mais esta inser¢do nas programacodes radiofonicas. Como afirma
Ortriwano, “ndo se pode fugir a realidade de que a producdo dos programas estd dominada
pelo complexo publicitario, que visa a conquistar cada vez maior publico para consumir o que

¢ vendido por seus antuincios” (1985 p, 58).

Essa tendéncia da incorporacao da publicidade nas programacdes teve seu crescimento
devido as possibilidades de lucratividade e obtencdo de recursos financeiros para as

emissoras, e comegou a se consolidar no Brasil, conforme cita Ferrareto,

Essa consciéncia da possibilidade da obtencdo de lucro tem suas origens no Radio
Clube do Brasil em 1° de junho de 1924, por Elba Dias, um dos técnicos que
auxiliara na estruturagdo da Radio Sociedade do Rio de Janeiro. A emissora foi a
primeira do pais a obter autoriza¢do do governo para transmitir publicidade, além de
abrir espagos crescentes para artistas que comegavam a destacar-se na nascente
indUstria fonografica nacional. (2002, p.33)

Ja na Argentina a radiodifusdo também nasceu sem o suporte publicitario, mas a

influéncia da publicidade se fez em um tempo bem mais reduzido, conforme Haussen,

Embora naquele pais a radiodifusdo também tenha nascido sem o suporte
publicitario, através da “LOR-Radio Argentina” e de seus impulsionadores, “os
loucos do Coliseu”, como eram conhecidos seus dirigentes, ja em dezembro de 1922
surgia a primeira emissora comercias “LOX Radio Cultura” de Buenos Aires. (2001,
p.25)
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Esses acontecimentos revelaram que a Argentina teve um pequeno adiantamento em
relagdo ao Brasil, quanto ao inicio de suas atividades publicitérias radiofonicas, e que a
insercdo da publicidade no veiculo foi um fato marcante desde o inicio da histdria radiofénica

nos dois paises.

A relacdo entre o rddio e a publicidade e propaganda torna-se cada vez mais
indissociavel, pois a maioria das emissoras necessita manter-se financeiramente, com excegao

das rédios estatais ou particulares, de determinada empresa ou instituigao.

Quanto a divisdo do mercado radiofonico, Leite faz a seguinte colocacéo:

Apesar de a maior audiéncia estar nas FMs, sdo as AMs, com o jornalismo e o
esporte que movem as maiores cifras de publicidade e que geram maiores negocios,
0 que acarreta uma clara distancia entre a participacdo de audiéncia (em torno de
70% para FM e o faturamento publicitario (entre 50 e 60% para AM), pelo menos
em S&o Paulo (2004, p.112).

Embora o autor faca uma referéncia ao estado de Sdo Paulo, pode-se ter uma base
mercadologica que ja expressa uma nova tendéncia, visto que a maior audiéncia de radios
FMs pode repercutir em um aumento dos investimentos publicitarios nessa categoria de

emissoras.

J& 0 maior investimento publicitario nas radios AM pode ser justificado pela questdo
de publicos alvo, que sdo diferenciados ou por questbes de credibilidade, visto que essas

emissoras tém um carater de mais seriedade e prestacao de informacéo.

Esta realidade parece ainda estar presente, mas com a evolugdo das emissoras FMs

essas cifras estdo se modificando.

No que se refere aos formatos publicitarios no radio, eles podem ter vérias
terminologias, e inclusive podem variar de um pais para outro, mas de um modo geral suas

identificagbes sdo compreendidas.
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Entre as modalidades mais freqlientemente citadas na bibliografia espanhola, onde
se encontra farto material sobre o tema, se incluem a cufia (spot), o patrocinio, a
mencdo, a prescricdo, o flash, o jingle, o microprograma (programete), a
publirreportaje (“reportagem” publicitaria), a “entrevista” comercial, o concurso, o
consultério, a unidade movel, o comunicado, a cartelera (anincio da programacéao
de cinema), o guia comercial, o programa, o bartering (comercializacdo do tempo
para veiculacdo de um programa completo, com direito a participagdo da emissora
na publicidade veiculada naquele horério), o trading (permuta), e o promocional.
(ORTEGA, 1997, p. 110-111; GARCIA UCEDA, 2000, p. 249-250; CEBRIAN
HERREROS, 2001, p. 205-207; MUELA MOLINA, 2001, p. 96-104 Apud REIS,
2010, p.867)

Reis (2010) faz um pequeno resumo dos formatos radiofénicos publicitarios mais
populares, juntamente com uma breve explanacdo sobre o significado de cada um, e pode-se
notar que sdo varios, no entanto cada emissora opta pelos formatos que lhe forem mais
convenientes. Para ele um dos formatos mais populares € o spot, mas na maioria dos paises
latino americanos é chamado de cufia, nomenclatura usada para nao ser confundido, pois spot

possui um formato televisivo com essa homenclatura.

2.3 RADIO DE FRONTEIRA

O radio tem ultrapassado fronteiras fisicas que o limitavam como meio. As
transmissfes ndo sdo somente através de suas antenas que atingem um limite previsivel, hoje
temos radios que transmitem via satélite, ou via internet podendo ser ouvidas de qualquer

parte do mundo.

Esse contexto reflete o grau de expansdo que o radio atingiu e ainda demonstra que ha
espaco para um crescimento ainda maior que o veiculo podera alcancar, pois os limites que o
prendiam estdo desaparecendo cada vez mais. Na América Latina o papel do radio tem sido

muito relevante, para Friederichs:
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As caracteristicas adquiridas pelo radio no contexto latino-americano e no nacional
propiciam uma mediacdo singular entre os diversos espacos e sujeitos sociais,
suscitando a interacdo de mundos que supostamente estariam separados, ou que, por
muito tempo, foram encaradas como mundos distintos, mas que na verdade,
influenciam-se mutuamente desde o inicio da histéria da humanidade (2002 p.45).

Embora existam barreiras geograficas, ndo se pode negar que ha também influéncias
que se configuram dentro dessa rota de comunicacdo que envolve esses dois paises. Nesse
contexto a comunicacdo exige certos cuidados, porque mesmo que Se reconheca uma
integracdo a area de fronteira se configura em uma zona de tensdo. Raddatz expressa essa

situacédo dizendo que,

Pelo radio, a problemética e as praticas culturais e sociais da fronteira véo se desnu-
dando. Olhar a fronteira, desta perspectiva, € um passo importante para construir sua
identidade, que ndo se estabelece apenas pelas relagfes comerciais, mas por um
conjunto de elementos presentes na histdria, na cultura e na memoria da regido e que
estdo representados, de algum modo, pela programacdo das emissoras FM de
fronteira (2007, p. 103).

As radios de fronteira estdo envolvidas por questdes como o local, a forma de
abordagem dos diversos assuntos, as relagdes comerciais € o préprio posicionamento da
emissora com relacdo aos paises vizinhos. Essas questfes sofrem influéncia das politicas
publicas e mercadoldgicas que envolvem os dois paises e de certa forma também exercem

influéncias sobre essas mesmas questoes.

A comunicacdo midiatica aparece, portanto, como parte das desterritorializagdes e
relocaliza¢Bes que acarretam as migracOes sociais e as fragmentagdes culturais da
vida urbana; do campo de tensdes entre tradicdo e inovacdo, entre a grande arte e as
culturas do povo; do espago em que se define o alcance do publico e o sentido da
democracia mercado (MARTIN-BARBERO, 2003, p. 64).
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Essa comunicacdo pode ser perfeitamente creditada ao radio, no raio de acdo que lhe
compete, e que nesse sentido também colabora para uma fragmentacao cultural juntamente
com o processo de desterritorializacdo, pretendendo com isso que o publico aceite as
mensagens de uma forma mais homogénea.

Outros veiculos estdo a disposicdo das pessoas para a busca de informacdes e
intercdmbios, mas a relacdo criada pelo radio parece ser maior se comparado a outros meios,

devido a sua simplicidade de producgdo e transmissdo pode estar mais proximo das pessoas.

Além disso, os aspectos culturais que envolvem a regido de fronteira sdo muito
peculiares e a0 mesmo tempo variados. Por isso 0 entendimento de cultura na visdo de Berlo

se faz necessario,

Cultura é o conjunto das crengas, valores, meios de fazer as coisas e meios de
comportar-se partilhados por todos os homens. A cultura abrange os jogos, cangdes
e dancas; os modos de construir um abrigo, de cultivar o milho e de governar um
barco; a estrutura e o funcionamento das familias, dos governos e dos sistemas
educacionais; a divisdo da autoridade, a atribuicdo de papéis e 0 estabelecimento de
normas dentro desses sistemas; a lingua e todos os demais codigos, bem como os
conceitos aceitos e codificados; e um complexo de modos de viver, de adaptar-se ao
ambiente em mutacdo e de garantir, por pressdo social e por recompensas, a
realizacdo de seus imperativos. (1997, P.173)

A cultura apresenta-se de uma forma ampla e multidirecional, abarcando assim um
contexto geral que serve muito bem para representar a abrangéncia das praticas culturais que
ocorrem em qualquer lugar e principalmente na regido de fronteira, visto que os individuos

possuem de uma maneira ou de outras ligacdes diretas com o lugar, local aonde vivem.

E ndo resta ddvida de que ndo é possivel habitar no mundo sem algum tipo de
ancoragem territorial, de insercao no local, ja que é no lugar, no territério, que se
desenrola a corporeidade da vida cotidiana e a temporalidade — a histdria — da agéo
coletiva, base da heterogeneidade humana e da reciprocidade, caracteristicas
fundadoras da comunicacdo humana, pois, mesmo atravessado pelas redes do global,
o lugar segue feito do tecido das proximidades e das solidariedades mercado
(MARTIN-BARBERO, 2003, p. 58).
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Essa ancoragem territorial demonstra que a questdo local é determinante nos diversos
tracos culturais que sdo tipicos da regido de fronteira, pois nela se apega as questdes como a
da proépria identidade nacional ou de uma cultura tipica de fronteira. Essa ancoragem
territorial também serve como sustentacdo frente a homogeneizacdo que € caracteristica da

globalizagdo, como uma forma de resisténcia a uma cultura global.

Essa forma de cultura que acontece na fronteira é resultado de fatores que para
Canclini tem o seguinte significado: “entendo por hibridagdo processos socioculturais nos
quais estruturas ou praticas discretas, que existiam de forma separada, se combinam para
gerar novas estruturas, objetos e praticas” (2008, p. XIX). O autor salienta ainda que “as
estruturas ou praticas discretas também j& passaram por processos de hibridacdo e que por
isso ndo podem ser chamadas de fontes puras™ (2008, p. XXII). Para ele a hibridacdo néo
ocorre de maneira planejada, podendo ser resultado migracfes, processos e intercambios

culturais e comunicacionais.

Partindo desse principio, caracteriza-se a regido de fronteira como um local onde ocorre

um forte hibridismo cultural, que ddo a ela o status atual.

Destaco as fronteiras entre paises e as grandes cidades como contextos que
condicionam os formatos, os estilos e as contradi¢fes especificos da hibridacdo. As
fronteiras rigidas estabelecidas pelos Estados modernos se tornaram porosas. Poucas
culturas podem ser agora descritas como unidades estaveis, com limites precisos
baseados na ocupacdo de um territério delimitado. (CANCLINI, 2008, p.XXIX)

Esse hibridismo cultural condiciona o local da fronteira a certo desligamento das
ligacGes com o passado, que davam a ela um teor de maior rigidez. Esse passado nos remete a
um local de conflitos e guerras para defesa do territorio, que caracterizam essa fronteira do
presente estudo entre S&o Borja e Santo Tome. J& esse desligamento se da pelas diversas

inter-relacOes existentes entre as duas cidades, principalmente pelo viés comercial.
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Nesse sentido a fronteira demonstra certa porosidade citada por Canclini (2008), pois
possui algumas demissdes que precisam ser observadas, principalmente quanto ao modo
como cada um a observa. A fronteira pode ser conceituada de diversas maneiras, uns abordam
as questdes geopoliticas, outros abordam dimensbes culturais e outros ainda abordam

questdes historicas. Vejamos uma dessas interpretacdes, como destaca Leenhardt,

Até o fim do século XVII existe, nos Pirineus, aquilo que se chama faceries, acordos
entre comunidades de pastores espanhdis e franceses que, no espago delimitado de
um vale, autorizavam a pastagem dos rebanhos, do levantar ao pdr-do-sol, de um
lado e de outro da fronteira representada pelo regato que corre ao fundo (2002,
p.28).

Nessa conceituacédo a fronteira em comparacdo com as faceries se configuraria em um
espaco para que se possam conseguir algumas vantagens, de um modo geral os dois lados
envolvidos sdo beneficiados. “As faceries constituem, pois um arranjo, resultante ele proprio
de antigos conflitos locais. Elas sdo estrangeiras a politica dos Estados, pois sdo submetidas a
pratica local do nomadismo” (LEENHARDT, 2002, p.28).

Sobre esse aspecto, € possivel observar atitudes que podem reportar a essa
conceitualizacdo, tendo em vista que Vvarias situacfes que ocorrem na fronteira nem sempre

estdo condizentes com as politicas governamentais.

Para Raddatz, a fronteira “¢ uma linha imaginaria e um espaco de convivéncia entre
maultiplas culturas, o limite entre o passado e o futuro de uma histéria que se constroi
constantemente ao pulsar das novas tecnologias” (2007, p. 95). Essa concepg¢ao de fronteira,

que ultrapassa o limite geopolitico se manifesta também na conceituacdo de Pesavento,

O primeiro ponto a considerar seria o de entender a fronteira cultural como uma
transcendéncia, acima e antes da geopolitica. Fronteiras culturais remetem a
vivencia as socialidades, as formas de pensar intercambiaveis, aos ethos , valores
significados contidos nas coisas, palavras, gestos, ritos, comportamentos e idéias
(2002, p. 36).
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A fronteira, portanto, € um limite fisico, mas também um espaco de unificacdo dos
dois lados. Esse espaco ganha ares de uma nova regido, de territdrios com caracteristicas
independentes, que no caso de Brasil e Argentina sdo unidos por habitos em comum, para
Brandalise (2002, p. 18) “A tradi¢ao alimentar, o churrasco, o chimarrdo, o arroz, a musica a
danca, em especial o chamamé e eventos tradicionalistas como a Califérnia da Cancdo Nativa
sdo importantes para identificar a brasileiros e argentinos”. Isso nos mostra mais um motivo
unificador e integrador desse espaco, e que reforca o cardter de uma cultura fronteirica, que

abrange parte dos dois paises.

3. CAMINHOS DA PESQUISA

Toda pesquisa deve seguir alguns aspectos que norteardo todo seu desenvolvimento;
nesse estudo se caracterizam por etapas metodoldgicas, descri¢cdes das partes que compdem o

objeto bem como os resultados e as analises dos mesmos.

3.1 MOTIVACOES INICIAIS

As cidades de fronteira exercem uma série de expectativas quanto a convivéncias e aos
aspectos culturais que ocorrem no local, no entanto a fronteira de S&o Borja e Santo Tome néo
é uma via totalmente aberta, visto que a travessia internacional exige o pagamento de pedagio
e seguro internacional do veiculo. A construcdo da ponte internacional facilitou o trafego

entre os dois paises, mas o custo acaba influenciando na intensidade desse transito.

Nesse contexto aparecem tematicas que poderiam ser mais aproveitadas, em um
sentido de intercambio de experiéncias e também de uma maior integracdo, tanto cultural

quanto educacional. O trafego entre 0s paises movimenta a economia e promove 0O
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intercdmbio cultural, destaca-se neste trabalho de conclusdo de curso a comunicacdo e a

publicidade radiofonica.

A presenca das ondas sonoras das emissoras de outro pais é um fator que pode ser
explorado cientificamente no campo da comunicacdo. E claro que essa audiéncia pode
acontecer em cidades mais distantes atraves de radios que transmitem via web e que podem
ser ouvidas no mundo inteiro, mas o impacto provocado pelas diferentes culturas pode ser
considerado mais expressivo quando as distancias s&o menores, como no caso das cidades

fronteiricas.

Essa questdo da audiéncia é s6 um dos motivos que podem levar o radio a exercer um
fascinio em varias pessoas, e essa caracteristica que s6 ocorre em uma regido de fronteira, que
¢ a possibilidade de ouvir emissoras de outro pais, por moradores das cidades mais proximas,

é também uma fonte de integracdo e uma forma de comunicacéo alternativa.

As diferencas culturais entre cidades de fronteira e seus diversos aspectos
comunicacionais, ja foram estudadas como apontam as teses de Muller (2003) e Raddatz
(2009), mas percebe-se que a publicidade ainda ndo € o foco principal de trabalhos. Nessa
fronteira o veiculo que parece mais se aproximar da realidade das duas cidades e que
possibilita formas de integracdo mais perceptiveis é o radio, que através de suas ondas
ultrapassa barreiras e atinge a audiéncia nos dois lados da fronteira.

Esse estudo mostra a unido dessas trés tematicas, Radio, Publicidade e Fronteira que
unidos representam um objeto de estudo comunicacional, pois é possivel relaciona-lo com a
localizacdo do polo de Comunicacdo da Universidade Federal do Pampa, que se situa na
cidade de Sdo Borja, regido de fronteira a qual se refere esse objeto estudo, sendo assim mais

um motivo para realizacéo desse tipo de estudo.

3.2 ENCAMINHAMENTOS DA PESQUISA: DESCRICAO DO OBJETO DE
ESTUDO
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O presente trabalho utiliza como suporte metodoldgico a analise comparativa entre as
emissoras FM Sol e Fronteira FM, pelo aspecto mercadoldgico observando a presenga

publicitaria de anunciantes dos paises.

Uma das peculiaridades presentes nesse estudo é o aspecto da transversalidade das
informacdes que servem de objeto, que sdo 0s anunciantes brasileiros da emissora argentina e

dos clientes argentinos da emissora brasileira.

Como sustentacdes teoricas foram realizadas pesquisas bibliograficas e na internet, a
fim de constituir uma base teoria e conceitual para os elementos que envolvem a tematica,

principalmente no que se refere ao radio, comunicacéo e fronteira.

Para realizar o trabalho foram feitas gravacOes simultaneas durante 24horas de
programacdo nas duas emissoras, em dois dias: na sexta-feira, dia 11/06/2010 e no sabado
12/06/2010. Foram escolhidas duas datas, uma durante a semana e outra no fim de semana,
pois a quantidade de insercdo de publicidades de empresas brasileiras variava. Além disso,
observou-se durante a gravagdo apenas em um dos dias a locucdo de um brasileiro na réadio

Argentina.

As gravacOes foram realizadas da seguinte maneira: da emissora FM Sol, foi realizada
com o auxilio de um computador (desktop) através de placa de som com captacdo de sintonia
FM de radio, que foi ligada a uma antena externa. As gravacdes foram realizadas em duas
partes de pouco mais de doze horas, através do programa de computador que captava todo
som interno que era reproduzido pelo computador. Os arquivos foram salvos no formato de

audio “Wave”, assim, cada arquivo ficou com aproximadamente dois gigas de espaco.

Foram analisadas as gravacdes também da sexta-feira, visto que na emissora brasileira
- Fronteira FM, apds aplicacdo do questionario revelou-se a existéncia de um cliente do pais
vizinho, que ndo tinha sido identificado na programacdo do sabado. Percebeu-se também a
necessidade de aplicacdo de questionario ao anunciante (ANEXO D), visto que essa empresa
seria a Unica da argentina a anunciar em radio brasileira, com inser¢es de segunda a sexta-

feira. O andncio foi transcrito juntamente com os demais formando o objeto desse estudo.

Ao total foram encontrados, durante os dois dias de gravagdo seis anunciantes, sendo
gue cinco deles eram de empresas brasileiras anunciando na radio argentina e um anunciante

argentino veiculando material publicitario na radio Fronteira FM. Os cinco anunciantes da
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emissora FM SOL estavam inseridos em blocos de anuncios do programa ‘“Lagos

Fronteirigos” apresentado por Joaquim Dornelles.

A expectativa da presente pesquisa era de que o numero de empresas anunciantes
fosse maior, como ja aconteceu segundo Manuel Souza Diretor/ Proprietario da emissora FM
Sol em sua entrevista, revelando que ha menos de dois meses pararam de ser transmitidos dois
programas diarios realizados por apresentador brasileiro, que representavam quatro horas de

programacéo diérias, e que continham mais de quinze patrocinadores.

Além disso, houve a participagdo do pesquisador no programa “Lagos Fronteirigos”
que tem duracdo de trés horas. Nessa oportunidade houve didlogos ao vivo com o
apresentador, focando a importancia do ensino superior na regido de fronteira e também como

se V& a integracdo entre as cidades, focando no papel do MERCOSUL para comunidade local.

Esse procedimento pode ser incluido como um processo de observacdo participante e
se deu diante do fato do programa conter o maior nimero de anunciantes que interessam ao
objeto de estudo. Além de realizar observacGes estruturais da emissora, foi possivel também
participar ao vivo do programa, com destaque para a questdo que envolvia a integracdo entre
os dois paises, que serviu para ilustrar o que representa 0 MERCOSUL para as duas cidades

envolvidas no estudo.

Dentre os anunciantes da emissora FM Sol, o Sicredi ndo teve o questionario
respondido, visto que a negociagdo aconteceu com o0 gerente anterior, o qual ndo se
encontrava mais na agéncia, diante disso a gerente atual encaminhou o questionario para
assessoria de imprensa que alegou ndo ter informacdes para responder de forma veridica as
perguntas. Diante disso, optou-se por ndo utilizar as informacdes referentes ao questionario
dessa empresa para confec¢do dos resultados finais, embora tivesse ocorrido um contato com

0 apresentador do programa que repassou algumas informacdes sobre o cliente.

Quanto ao contexto radiofénico que abrange as cidades dessa fronteira, podemos
averiguar gue a cidade de Sao Borja possui atualmente duas radios comerciais (Fronteira FM
e Cultura AM) e duas radios comunitérias (Butui FM e Navegantes FM), além de outras duas
radios que sdo constituidas como web-radio, mas que também executam transmissdes abertas
em espectro FM, através de uma retransmisséo atraves de antenas em solo argentino, mas que

tem seu alcance em toda cidade de Séo Borja.
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As réadios de S&o Borja (as comerciais) possuem alcance em solo argentino, mas que
até o momento ndo foram disponibilizadas pesquisas ou indicios que revelassem a existéncia

de uma audiéncia consideravel nesse pais vizinho.

Na cidade de Santo Tomé, existem cerca de oito emissoras FMs fixadas na cidade,
além das AMs, no entanto ndo foram encontrados dados para um levantamento mais preciso,

segundo Joaquim, existem ainda outras emissoras de fora da cidade com boa audiéncia.

3.2.1 CARACATERIZACAO DA RADIO FRONTEIRA FM

A emissora funciona na faixa de freqiiéncia 97.1 tendo um raio de alcance em torno de
70 km, atingindo algumas cidades vizinhas, bem como cidades do pais vizinho (Argentina)
principalmente Santo Tome (ANEXO A).

A emissora esta localizada na Rua Riachuelo, nimero 980, em anexo com a estrutura
da Cultura AM, sendo que os funcionarios trabalham para as duas emissoras a0 mesmo
tempo, salvo alguns que sdo especificos, mas o gerenciamento, recepcdo, direcdo comercial

funcionam para ambas.

A emissora ja tem mais de 25 anos de existéncia, conforme Pereira e Pippi,

Assim, em 20 de outubro de 1984 inaugura oficialmente em Sdo Borja, a Radio
Fronteira FM. O nome da radio era em homenagem a uma antiga radio de Sao Borja,
a Fronteira Sul AM que foi fechada durante a ditadura militar (2007, p.68)

A emissora possui profissionais especificos para cada departamento, inclusive um
departamento comercial que trata de todos os assuntos relacionados a comercializacdo de

espacos publicitarios.
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A emissora possui dados documentais organizados, além de sistema interno
informatizado, permitindo o0 acesso a grades de programacéo bem como tabelas de valores dos

produtos radiofénicos oferecidos pela empresa.

A producdo do material publicitario é setenta por cento (70%), efetuado pela emissora
e 0 restante trinta por cento (30%) é geralmente de empresas com sede fora da cidade ou das
redes de lojas que possuem filiais no municipio. Esse fato gera certa perda de qualidade,
conforme relata o Saryon Azevedo, gerente comercial da emissora, pois 0 estidio em que sao
gravados os spots e todo material que vai ao ar € 0 mesmo para as duas emissoras. Desta
forma a producéo é feita de maneira convencional, as chamadas da radio sdo gravadas apenas
com voz e um fundo musical.

FIGURA 1: Esttdio Radio Fronteira FM / Sdo Borja

FOTO: Luis Ari Ferreira Martins

Saryon Azevedo - gerente comercial, ainda revela que o ideal seria o0 inverso, ou seja,
a emissora produzir trinta por cento (30%) desse material e que o restante desse mercado
fosse aproveitado por agéncias de publicidade ou por produtoras de audio. Ele ainda ressalta
que os anunciantes tém certa resisténcia quanto a pagar um valor maior para produgdo dos
anuncios e isso também pode influenciar o resultado pretendido pelos anunciantes, pois

segundo ele uma producdo mais elaborada poderia chamar mais atencdo e trazer um maior
retorno aos anunciantes.

A emissora transmite on-line através do site < http://www.radiofronteirafm.com.

br/fm.html >. Transmissdo que ocorre perfeitamente, dependendo apenas da conexdo do
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usuario para manter a qualidade, e a transmissdo on-line é idéntica a transmisséo realizada via

antena.

Quanto a programacdo musical, é bastante diversificada, mas com uma tendéncia
bastante acentuada para o estilo pop, principalmente pop rock, estilo musical que se enquadra
com o perfil dos ouvintes da emissora, que segundo o gerente comercial, € um publico mais

jovem.

3.2.2 CARACATERIZACAO DA RADIO FM SOL (LRH 412 FM SOL 92.7 MHz)

Esta localizada na Rua Victor Navajas, 757, Santo Tomé, Provincia de Corrientes,

Argentina e sua sintonia acontece através da frequéncia 92.7.

Seu surgimento se deu no ano de 1994 e segundo Manuel Souza (Diretor proprietario)

ela esta registrada conforme as exigéncias das autoridades.

A emissora apresenta uma estrutura simples e funcional, com seu roll de entrada anexo
a uma empresa de venda e instalacdo de antenas via satélite, a qual pertence ao mesmo

proprietério da radio.

Possui dois ambientes, um dos locais fica o apresentador que a0 mesmo tempo opera
0S equipamentos e conduz a programacdo e ao lado existe uma sala de gravacdo com
isolamento acustico, microfones e uma mesa redonda com cadeiras, que é utilizada para

entrevistas e para apresentadores que ndo operaram 0s equipamentos.

Quanto a producdo dos materiais publicitarios, como a producédo de spots, € feita na

propria emissora, salvo 0s casos em que 0 anunciante ja possua o material pronto.
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FIGURA 2: Estudio FM Sol, Santo Tome/ Argentina
FOTO: Luis Ari Ferreira Martins

A emissora ndo possui um departamento comercial especifico, segundo Manoel Souza,
diretor proprietario, o espaco é comercializado com o apresentador que paga um valor e que

pode explorar da forma como lhe convém, ficando assim responsavel pela programacé&o.

A emissora também ndo tem uma organizacdo documental, que permita ter acesso a
grade de programacdo. A emissora realiza sua transmissdo diretamente de estudio na cidade
de Santo Tome, mas ja fez parte de transmissdo em cadeia, 0 que ndo ocorre ha mais de um
ano. A radio transmite on line, através do site <http://www.suemisora.com.ar /fmsol/>, no
entanto durante o periodo de anélise e gravacdes o servico ndo estava disponivel. A
programacao musical privilegia o estilo argentino, “Chamamé”, identificado em varios outros

programas.

3.2.3 CARACATERIZACAO DO PROGRAMA “LACOS FRONTEIRICOS”

O programa Lacos Fronteiricos € o Unico apresentado por brasileiro, que permaneceu

realizando suas atividades na emissora FM Sol. O programa tem um cunho informativo que
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busca integracdo com o pais vizinho, mas seu foco principal é o publico brasileiro, o
programa busca informar e discutir os problemas que ocorrem no municipio de Sdo Borja,
entre eles problema social ou de infra-estrutura do municipio. E mantido por apoiadores,
empresas sediadas na cidade de Sdo Borja. Segundo Joaquim Dornelles, apresentador do
programa, 0 mesmo ndo tem pretensdes comerciais como principal meta, mas sim como
forma de colaborar com a comunidade, principalmente da cidade de Sdo Borja em especial o
bairro do Passo, onde reside e que ele considera o local aonde possui sua maior audiéncia e
por conseqliéncia uma interatividade maior com seu programa. Embora as pretensdes
comerciais ndo sejam o objetivo principal de seu programa, segundo ele 0 mesmo nédo se

realizaria se ndo tivesse 0 patrocinio dessas empresas.

Os debates e apresentacdes que ocorrem nos programas sao frutos das indagacgdes de seus

ouvintes, ou de conclusdes que julgam ser de importancia comunicar.

Quanto ao material de divulgacdo, as pecas publicitérias utilizadas no programa podem ser
confeccionadas ou adquiridas pela empresa anunciante e entregue para veiculacdo, mas
geralmente o proprio locutor realiza a producdo dos spots, tipo de anuncio usual. Quanto a

jingles, sempre é por conta do anunciante a aquisicao da peca.

O programa também disponibiliza para ocasides especiais, transmissdes diretas da cidade
de S&o Borja, como se referiu Joaquim Dornelles, (Apresentador do programa), sendo que a
ultima ocorréncia dessa atividade foi durante a inauguracdo da unidade do Banco Sicredi no

bairro do Passo, em que a transmissao foi feita via telefone.

A programacdo musical é popular sdo veiculadas mausicas sertanejas, bandinhas,
gauchescas e algumas evangélicas. Também se inclui na programacdo masicas de artistas
argentinos, geralmente o “chamamé” que € pedido pelos ouvintes argentinos. Outra
caracteristica musical do programa é a execucdo de musicas que possuem um sentido

humoristico.
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3.2.4 DESCRICAO DOS ANUNCIOS

Os andncios aqui descritos séo referentes aos anunciantes brasileiros da emissora FM

Sol e do cliente argentino da emissora Fronteira FM.

QUADRO 1

Transcrigdo do Jingle da Empresa Sicredi, veiculado no programa Lagos Fronteirigos da
emissora FM Sol, no dia 12/06/2010.

Técnica Audio Tempo
Batucada (estilo carnaval) 2
Trilha, vai BG (mesma
batucada)
Loc. 01 Ald! Sicrédi! 2”
Loc. 01 (cantando) Vem ser dono da copa! 2”
Loc. 2 (coral, cantando) E promogao! 1”
Loc. 01 VVem ser dono dos prémios! 2”7
Loc. 2 (coral, cantando) E de mont&o! 1”
Loc. 01 (Janela) (falado) | Promogcdo dono da copa Sicrédi, uma 137
goleada de prémios para vocé, cadastre-se
no site e concorra a viagens para copa,
TVs, motos pick-ups, automoveis e muito
mais.
Sicredi, gente que coopera cresce!
Loc. 2 (coral) (cantando) Quanto mais Sicredi eu usar! 2”
Loc. 01 Quero ouvir! 1”




Loc. 02 (coral) Mais chance de ganhar! 2”7

Fade Hot e corta 27

Fonte: Elaboracéo propria através da decupagem das programacdes da emissora FM Sol.

FIGURA: 3

QUADRO 2

Transcricdo do spot da Empresa Sicredi, veiculado no programa Lagos Fronteirigos da
emissora FM Sol, veiculado no dia 12/06/2010

Técnica Audio Tempo

Efeito (bateria, bem répida) 1”

Trilha, Vai BG (musical

instrumental, samba)

Reforce a sua torcida pela selecéo 28”
brasileira nessa copa, com o crédito hexa
Sicrédi vocé pode adquirir televisores,
home theater, aparelhos de som,
refrigeradores, climatisadores e muito
mais, e 0 melhor com taxa diferenciada em
até 24 vezes.

Vocé compra a vista, parcela no
Sicrédi, e fica bem preparado para torcer
pela selecdo brasileira em busca do hexa.
Crédito hexa Sicrédi, informe-se sobre
todas as condicdes e facilidades na unidade
do Sicrédi mais proxima. Sicredi, gente que
coopera cresce!

Fade Up e corta 1”

Fonte: Elaboracéo propria através da decupagem da programacao da emissora FM Sol.
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FIGURA: 4

QUADRO 3

Transcrigdo do spot da Empresa Paulino Lanches, veiculado no programa Lagos Fronteiricos
da emissora FM Sol, no dia 12/06/2010.

Técnica Audio Tempo

Trilha,Vai BG (volume

bem baixo)

Loc. 01 Se vocé procura um lugar, 407
tranquilo, familiar e agradavel, para
saborear o melhor lanche da cidade, junto
com seus amigos e com a familia, esse
local é Paulinho Lanches, xis salada,
calabresa, bacon, frango, filé, misto e
coracdo, cachorro quente com duas
salsichas, bebidas geladas, e vocé ainda
pode assistir aos jogos do seu time, sem
pagar nada.

Paulinho Lanches, na Avenida Julio
Trois, na entrada para o aeroporto, tele
entrega pelo telefone, 3431 1493 ou
99430861.

Paulinho Lanches!

Corta

Fonte: Elaboracéo propria através da decupagem da programacao da emissora FM Sol.

FIGURA: 5



QUADRO 4

Transcricdo do spot da Empresa Eletronica Chaves, veiculado no programa Lacos
Fronteiricos da emissora FM Sol, no dia 12/06/2010.

Técnica Audio Tempo
Trilha, vai BG (volume
bem baixo)

Loc. 01 A eletronica Chave dispée de uma 257
variedade pecas para radio e televisores,
concertos de televisores de todas as marcas,
video game, video cassete, toca fitas, toca
cd’s, mini sytens com cd e radios,
instalacdo de som e antenas de TV.

Eletronica Chaves, Serafim Dornelles
Vargas 1658, telefone 3431 1850 em S&o
Borja!

Corta

Fonte: Elaboracdo propria através da decupagem da programacao da emissora FM Sol.

FIGURA: 6

Transcricdo do spot da Empresa Comercial Passo Ferragem, veiculado no programa Lagos

QUADRO 5

Fronteiricos da emissora FM Sol, no dia 12/06/2010.

Técnica Audio Tempo
Trilha, vai BG (volume 1
bem baixo)
Loc. 01 A Comercial Passo Ferragem esta com uma 357

grande promocdo de panelas de aluminio
fundido, para mocot6 e também para fazer
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aquele delicioso ensopado, tém materiais
de pesca, pecas para bicicletas, material
elétrico, material hidraulico, antenas
parabdlicas, sementes de hortalicas, panela
de pressdo com capacidade para 20 litros é
s6 na Comercial Passo Ferragens,
acessorios e material para borracharia.

Comercial Passo Ferragem, na Francisco
Miranda numero 18, préximo ao cais do

porto, no bairro do passo.

Corta

Fonte: Elaboracéo propria através da decupagem da programacao da emissora FM Sol.

FIGURA: 7

QUADRO 6

Transcricdo do spot da Empresa Wermut Materiais de Construcdo, veiculado no programa
Lacos Fronteirigos da emissora FM Sol, no dia 12/06/2010.

Técnica Audio Tempo
Trilha, vai BG (volume 1
bem baixo)
Loc. 01 30”7

A Wermut Materiais de construcdo esta no
bairro da Piray, servindo S&o Borja e
regido, como lider na fabricagdo de
artefatos de concreto, a mais completa
linha de materiais para sua obra desde o
alicerce até o acabamento, moveis de
qualidade e artigos para camping.




Bom atendimento e bom prego, vocé tem
na Wermut Materiais de Construcdo, na
Engenheiro Manoel Luis Fagundes, 1165,
esquina Martinho Lutero, telefone 3431
3101.

Corta

Fonte: Elaboracdo propria através da decupagem da programacdo da emissora FM Sol.

FIGURA: 8

QUADRO 7

Transcricdo da parte verbal de spot da Empresa Cassino Del Litoral, veiculado em horarios
alternados na programacéo da emissora Fronteira FM, no dia 11/06/2010.

Técnica Audio Tempo
Trilha (instrumental suave) 2

vai BG.

Loc. 01 O Cassino Del Litoral, convida a todos 277

para passar momentos agradaveis em um
ambiente seguro com muitas atracdes e
entretenimento.

Prepare-se, sexta e sabado dia 11 e 12
musica variada com clube latino e na copa
do mundo tera teldo com a transmisséo dos
jogos, da Argentina, Brasil, Uruguai,
Paraguai e Chile. Saiba mais pelo fone
3846 1618.

Cassino Del Litoral, esperando vocé em
Santo Tomé!
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Fade Up e Corta

Fonte: Elaboracdo propria através da decupagem da programacdo da emissora Fronteira FM.

FIGURA: 9

Os espacos publicitarios, Jingles ou spot’s na emissora argentina ndo tem um
compromisso rigido com a duracdo, sendo inserido como parte integrante da forma de
patrocinio. Ja no Brasil a emissora é mais rigida quanto a esse tempo, e o principal formato
comercializado € o spot de 30 segundos, também chamado de “chamada”, com um prego que
pode sofrer pequenas variacdes conforme o numero de inser¢bes. O valor cobrado por cada

“chamada” é de R$9,00 (nove reais), conforme anexo A.

3.3 VERIFICACOES E ANALISES

Pode-se averiguar que a regido de fronteira, particularmente a que envolve essas
cidades de Sdo Borja e Santo Tome é caracterizada pelas relacGes entre os dois paises,
norteada pelas relagbes comerciais. Essas relacdes sdo constituidas pelo comércio
internacional entre os dois paises (Argentina e Brasil) que compdem o MERCOSUL, e

também pelo comércio popular entre as duas cidades.

Essa questdo que envolve o MERCOSUL, na regido de fronteira € debatida entre as
pessoas que vivenciam a realidade local e também por estudiosos, “quanto ao Mercosul,
minha tendéncia é s6 enxerga-lo como o grande exercicio de ficcdo que é (SCHLEE, 2002,
p.64). Isso revela como o tema ¢ tratado, o autor ainda continua, fazendo uma sugestdao “—
diante das barreiras oficiais que emperram 0 processo integracionista — que devolvamos a
ficcdo do Mercosul aos burocratas e técnicos que ndo tem imaginagdo para torna-lo realidade”

(2002, p.64), situando o acordo como uma mera fantasia, que existe s6 no imaginario.

Joaquim Dornelles (Apresentador do programa Lacos Fronteirigos) quando
questionado sobre a integracéo entre as cidades de Sdo Borja e Santo Tomé (ANEXO I), em

que ele diz que o Mercosul ndo existe para as cidades de fronteira e sim para 0s grandes
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exportadores e importadores, pois ndo supre as necessidades locais, e ainda cita a existéncia
de casos em que as pessoas sofrem até humilhacdes devido aos entraves burocraticos

aduaneiros, podendo inclusive perder suas mercadorias.

O comércio entre as duas cidades é aquecido pelas diferencas cambiais, e pela
diferenciacéo de certos produtos caracteristicos de cada pais. Essa situacdo, normalmente, se
deve ao comércio ilegal de combustiveis, e a comercializacdo de cerveja de Litro (conhecida
como litrdo), carnes e outros produtos em geral que s&o comprados na Argentina e revendidos
no Brasil. Por esse aspecto pode-se concordar com Machado, “A fluidez dos limites e a
conseqiente possibilidade de driblar os circuitos oficiais podem beneficiar os habitantes da
faixa de fronteira, mas existem indicadores de que o maior beneficiario € a economia paralela
dos paises limitrofes” (2010, p. 44). E dessa forma que ocorre um comércio paralelo que
aproveita as diferencas cambiais, mas que também colabora para um rigor maior na
fiscalizacdo aduaneira.

Mas essa relacdo comercial ja sofre algumas mudancas, derivado do aumento dos
precos dos produtos do lado argentino, dessa forma a comercializacdo j4 ndo é tdo
compensatoria, restringindo em parte essa forma de comércio. Para Brandalise (2002, p.13) “o
Mercosul afastou as comunidades fronteirigas, piorou as relagdes sociais entre os fronteiros”,

segundo a autora isso acabou restringindo a sociabilidade as trocas culturais.

No que tange a comunicacdo pelo viés publicitario, percebeu-se o declinio do volume
das publicidades juntamente com a diminui¢do dos profissionais do radio que atuavam em
solo argentino. Isso ocorreu segundo as entrevistas, devido a discordancia entre emissora e
apresentador, outro fator que pode ter colaborado, segundo Joaquim Dornelles (Apresentador
do programa “Lacos Fronteiricos) ¢ o fato da cobranca didria do pedagio na ponte
internacional, o que encarece o deslocamento para realizacdo de programas diarios, além dos
gastos com combustiveis, pois o deslocamento entre as duas cidades pode chegar a 15

quildmetros.

Além disso, ¢é exigido aos condutores de veiculos, um seguro, chamado de carta verde,
que deve ser pago mensalmente ou bimestralmente, mas que deve estar em dia para que 0

deslocamento entre as cidades seja permitido.

Percebeu-se que a atividade comercial radiofénica ocorre praticamente em mdo Unica,
ocorrendo um maior interesse de empresas brasileiras em anunciar em radio da Argentina, a

procura de empresas argentinas em divulgar em radios brasileiras foi percebida com a
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pesquisa, apenas com a presenca de uma Unica empresa. Pode-se também constatar que o
fator determinante para que acontecesse esse tipo de mercado radiofénico foi & presenca dos
locutores brasileiros que fazem programacao em radio argentina. Conforme a Tabela 3 pode-
se observar que todas as empresas anunciantes adquiriram esses servi¢os pelo intermédio do

locutor do programa

TABELA 3
Porcentagem referente as respostas a questdo apéndice A.
3. Vocé adquiriu os servigos, antncio radiofonico através:

Alternativas Quantidade Frequéncia

a) Visita Rep. Comercial 0 0%

b) Visita do Locutor 4 100%

c) A empresa Procurou a emissora 0 0%

d) Outra. Qual... 0 0%

Total: 4 100%

Fonte: Primaria dados coletados pelo pesquisador.
FIGURA: 10

Assim o papel do locutor ganha uma nova funcdo, nesse momento ele age como se
fosse um representante comercial buscando realizar a comercializacdo de apoios para seu
programa, esse trabalho inclusive é destacado como um dos motivos para realizagdo da
publicidade, (ANEXO G), como trabalho diferenciado.

A presenca publicitaria de anunciantes na emissora argentina sofreu uma queda
significativa, pois alguns programas que deixaram de existir e eram transmitidos diariamente
e possuiam mais de 15 anunciantes, conforme nos relatou Manoel Souza (Diretor /Proprietario
da emissora FM Sol). Segundo ele, o fato de ter ocorrido essa diminui¢do dos programas nédo

impede a aparigdo de novos programas com apresentadores brasileiros.

As empresas que anunciam atualmente na emissora argentina o fazem principalmente
por serem cobrados pregos mais acessiveis que 0s praticados no Brasil, mas questdes como a
maior audiéncia e por o trabalho possuir diferenciacbes também foram citados, conforme a

tabela 1.
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TABELA 1
Porcentagem referente as respostas a questdo do apéndice A.
1. Qual o motivo que levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais?

Alternativas Quantidade Frequéncia

a) Menor Preco 2 50%

b) Qualidade Melhor 0 0%

¢) Maior Audiéncia 0 0%

d) Trabalho Diferenciado 1 25%

e) Maior Abrangéncia 1 25%
Total: 4 100%

Fonte: Priméaria dados coletados pelo pesquisador.

FIGURA: 11

Isso ocorre embora 0s anunciantes estejam divididos quanto aos valores dos anuncios
de seu pais com relacdo ao pais vizinho, ou seja, 50% consideram 0s precos de seu pais
maiores enquanto o mesmo percentual considera os valores pagos no pais vizinho sao
maiores, conforme a tabela 2.

TABELA 2
Porcentagem referente as respostas a questdo do apéndice A.
2. Como sdo os valores pagos pela divulgacédo radiofénica em seu pais com relagéo ao pais

vizinho?

Alternativas Quantidade Frequéncia

a) Mais Altos 2 50%

b) Mais Baixos 2 50%

c) lguais 0 0%

d) Outro 0 0%

Total: 4 100%

Fonte: Priméaria dados coletados pelo pesquisador.
FIGURA: 12

Isso demonstra um forte apelo a questdo financeira, um custo mais acessivel é de
fundamental importancia para os anunciantes brasileiros decidirem pela efetivacdo do

patrocinio ou aquisi¢do de espagos publicitarios.
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J& a empresa argentina que anuncia no Brasil, o faz pela maior audiéncia, que acredita
ter a emissora brasileira, (ANEXO D) e foi a propria empresa que procurou a emissora para
realizar os servicos de divulgacdo que ela pretendia, essa negociacdo se deu por intermédio de

uma representante comercial, que reside no Brasil.

Metade das empresas brasileiras ja anunciam por um periodo de até seis meses quanto
a outra metade anuncia por um periodo entre 1 e 2 anos, conforme a tabela 4, mesclando
assim anunciantes novos e outros com certo tempo de emissora, enquanto a empresa argentina
anuncia em periodo de 1 a 2 anos, demonstrando assim uma relagéo de confianga no trabalho

gue vem sendo realizado.

TABELA 4
Porcentagem referente as respostas a questdo do apéndice A.
4. Ha quanto tempo vocé anuncia?

Alternativas Quantidade Frequéncia
a) 6 meses 2 50%
b) De 6 a 12 meses 0 0%
c) De 1 a2 anos 2 50%
d) Outro 0 0%
Total: 4 100%
Fonte: Primaria dados coletados pelo pesquisador.
FIGURA: 13

As empresas brasileiras pretendem em sua maioria atingir o publico dos dois paises e
também houve caso de empresa que queria atingir publico apenas de seu pais, no entanto
nenhuma dessas empresas pretende atingir o publico exclusivamente do pais vizinho
conforme tabela 5. A empresa argentina tem a pretensdo de atingir publico dos dois paises e

esta muito satisfeita com o resultado de suas divulgagdes (ANEXO D).

TABELAS
Porcentagem referente as respostas a questdo do apéndice A.
5. Qual o Publico que a empresa pretende atingir?

Alternativas Quantidade Frequéncia



55

a) Do pais da emissora 0 0%
b) Do seu préprio pais 1 25%
¢) Dos dois 3 75%
d) Outro. Qual... 0 0%
Total: 4 100%
Fonte: Priméaria dados coletados pelo pesquisador.

FIGURA: 14

As empresas brasileiras estdo satisfeitas com as divulgacdes, conforme tabela 6, sendo
gue uma delas estd muito satisfeita, isso demonstra que as divulgacfes estdo atendendo as

expectativas de seus anunciantes.

TABELA 6
Porcentagem referente as respostas a questdo do apéndice A.
6. Esta satisfeito com o resultado de suas divulgacdes nessa radio.

Alternativas Quantidade Frequéncia
a) Satisfeito 3 75%
b) Muito Satisfeito 1 25%
c) Insatisfeito 0 0%
d) Muito Insatisfeito 0 0%
Total: 4 100%
Fonte: Primaria dados coletados pelo pesquisador.

FIGURA: 15

A transmissdo das emissoras atinge tranquilamente a populacdo das duas cidades
(ANEXOS A, B, C) e mais algumas cidades proximas, configurando assim um espaco que

pode ainda ser mais bem aproveitado comercialmente, tanto de um lado quanto de outro.

Um ponto interessante € quanto aos formatos publicitarios que a emissora disple, e
nesse caso foi constatada uma semelhanca entre as duas emissoras, ou seja, as duas tem como
principais formatos publicitarios, o Spot (cufia) e o patrocinio dos programas. No Brasil essa
tendéncia ja foi constada “O spot € o formato de anuncio de maior difusdo, seguido pelo

promocional, o jingle e a assinatura de patrocinio” (REIS, 2010, p.06)
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Esse € um ponto de semelhanca entre as duas emissoras, mas que seguem algumas
regras; enquanto no Brasil, a duracdo do anuncio é bem estipulada, ou seja, 0s spot’s sdo de
307, salvo alguns casos especiais que outros formatos sao utilizados, mas os tempos padrdes
sdo respeitados. Mas na argentina os comerciais utilizam o tempo necessario para causar o
efeito pretendido ou o tempo necessério para transmitir as informacdes pretendidas pelos
anunciantes, isso se mostra nos quadros 1 ao 7 em que 0s anuncios possuem duragdo
diferentes.

As duas emissoras ainda ndo possuem um profissionalismo atuante na questdo de
producdo de seus anuncios. Na emissora brasileira a situacdo esta um pouco mais avancada,
por possuir um estudio exclusivo para esse fim, mas que acaba néo atendendo as necessidades
de maneira satisfatdria, pois serve para as duas emissoras do grupo, Fronteira FM e Cultura
AM, isso segundo seu Gerente Comercial Saryon Azevedo.

No caso da emissora argentina, ainda ndo possui um estidio especifico para essa
atividade, as gravagdes ocorrem no mesmo local onde é feita a apresentacéo.

Um dos motivos que impedem o profissionalismo nesse setor esta relacionado aos
custos, o investimento para uma producdo acabaria encarecendo o custo final o que
desagradaria 0s anunciantes, além do que os servicos para realizar boas producGes
radiofonicas ndo sdo tdo disponiveis. Para Solano (2008) “os responsaveis por criar as
propagandas em radio, ou spots radiofonicos, tem um grande desafio pela frente”, ¢ questdao
de nos trinta segundos despertar o interesse do consumidor e trazer bons resultados

comunicacionais aos anunciantes.

A concorréncia entre as emissoras é vista de maneira diversa. A emissora brasileira
acredita que as da Argentina sdo suas maiores concorrentes, pois praticam precos desleais,
para Saryon Azevedo (Gerente Comercial da Radio Fronteira FM) as emissoras locais
brasileiras, que sdo comunitarias e embora sejam concorrentes por realizarem publicidade
radiofénica de maneira camuflada o que atrapalha um pouco o mercado. Mas sdo as que
transmitem da Argentina as que geram uma maior preocupacéo, ele cita a Radio FM Sol e a
Radio Lider, como suas principais concorrentes. Ja pelo lado argentino a emissora FM Sol, a
preocupacdo com as emissoras brasileiras ndo se faz tdo presente; para emissora em si as
radios brasileiras ndo sdo as principais concorréncias, mas para 0 programa cujo apresentador
é brasileiro, as emissoras do Brasil se constituem uma concorréncia presente, mas sem uma

efetiva preocupacéo sobre esse fato.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Esse estudo da publicidade radiofonica envolvendo a fronteira possibilitou a
investigacdo de um campo ainda pouco explorado, mas que resultou em descobertas bastante

significativas.

Vale ressaltar que o presente trabalho deu apenas um pequeno passo para desvendar
essas relacfes que envolvem esse contexto comunicacional e que muito espaco ainda tem para

ser explorado pelos estudos da comunicagéo.

As variacdes e instabilidades marcam as regides de fronteira, mas as mesmas ja podem
ser consideradas previsiveis, por isso se amenizam e ndo causam impactos que surpreendam
as populacBes desses locais, a variagdes cambiais, por exemplo, sdo constantes, mas isso ja

nao é novidade.

As tensbGes que caracterizam a area de fronteira (RADDATZ, 2009) sdo sentidas
principalmente nas questdes aduaneiras, como relatou Joaquim Dorneles (Apresentador do
programa Lacgos Fronteiricos) quando questionado sobre a integracdo entre os dois paises,
(ANEXO 1). Mas na relacdo diaria entre os povos no comércio popular, na comunicacdo
exercitada pelos comunicadores brasileiros, tudo ocorre de maneira natural ndo aparentando

nenhum tipo de tensdo, deixando a impressao de um convivio amigavel.

As publicidades sdo veiculadas mais por empresas brasileiras em emissora argentina,
principalmente pela acdo do apresentador do programa que busca seus patrocinadores para
manter o programa e também pelo preco mais acessivel (tabela 1 e 2) . Isso revela uma

tendéncia de uma insercdo maior do Brasil em territorio argentino do que ao contrario.

O que envolve esse relacionamento sdo as questdes comerciais, ora pelos
apresentadores brasileiros que prospectam clientes para anunciar em seus programas, ora pelo
proprietario da emissora que recebe um valor estipulado para disponibilizar o espaco da

programacéo de sua emissora.

Sobre esse aspecto podemos voltar as questdes das faceries (Leenhardt, 2002) onde 0s
dois lados envolvidos obtinham vantagens. Ja que essas vantagens também serviram para

amenizar os conflitos, como 0s que ja existiam nos Pirineus (Leenhardt, 2002), sendo que
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nesse caso os conflitos ocorridos eram pelo controle do territério como foram os conflitos que
no passado envolveram essa regido, mais adiante outros conflitos surgiram, como a rivalidade

esportiva no futebol.

As vantagens econémicas proporcionadas pela regido de fronteira servem também
para amenizar essas rivalidades, como se fosse uma tolerdncia por um beneficio que atraves

das convivéncias vao se diluindo e acabam nem sendo percebidas.

As emissoras analisadas necessitam do aporte financeiro proporcionado pela
publicidade, no entanto a preocupacdo em termos de producdo do material a ser veiculado
ainda ndo se transformou em agdes que proporcionassem um trabalho de diferenciacéo para
essas emissoras. Isso pode ocorrer também pelo fato das emissoras ndo possuirem pessoal
especializado exclusivo para funcdo, Solano (2008) salienta que a criacdo de spot’s e
propagandas radiofénicas é um desafio instigante, pelo tempo ser pequeno e também pela

utilizacdo apenas de sons para transmitir a mensagem.

Foi percebida apenas a presenca de brasileiros atuando em emissoras da Argentina, o
caso contrario nao é registrado, mas um dos fatores para que isso ocorra € a falta de uma
legislacdo e fiscalizacdo do lado argentino em quanto do lado brasileiro é vedada essa
participacdo, “a responsabilidade editorial e as atividades de selecdo e direcdo da
programacado veiculada sdo privativas de brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez
anos em qualquer meio de radiodifusdo (Brasil, 2010), essa constatagdo dificulta a presenca

de profissionais argentinos nas emissoras brasileiras.

Quanto a questdes de legislacdo, percebeu-se uma estrutura organizacional e uma
fiscalizacdo bem mais rigorosa pelo lado das instituicdes brasileiras, que ja possui leis e
6rgdos publicos que controlam e organizam todo sistema radiofénico nacional. Ja na
Argentina esse rigor ainda nao € sentido, mas a preocupacao do governo com esse setor ja faz
surgir leis e regulamentacGes que prometem mudar todo panorama das telecomunicagoes

daquele pais, com uma fiscalizacdo mais presente.
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APENDICE A — Formulario de Pesquisa

Formulario de Pesquisa de Campo/ Clientes (Anunciantes)

() Cliente brasileiro da Radio FM Sol () Cliente argentino da Radio Fronteira FM

NOME 8 EMPIESA:......eeueiiiitiitesieei ettt nb bbb
N1V 1o - o L= OSSPSR PSR
RESPONSAVEL ...ttt bbbttt b et eaas
FUNGAOD: ... ASSINALUIA: ..o
1. Qual o ramo de atividade da SUA EMPIESA?.........ceccvevreeiieiieie e e

2. Qual o motivo gue levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais?
() Preco Menor ( ) Qualidade Melhor ( )Maior Audiéncia ( ) Outro.............

3. Como sdo os valores pagos pela divulgacdo, com relagao a seu pais?

4. Como que voceé adquiriu 0s servicos?
a () Visita de representante comercial da emissora.
b () Visita de locutor

¢ ( ) A empresa procurou a emissora

( )Até6Meses( )6al2Meses( )la2anos( )OULIO:....cccoeiieiiiiieennenn,
6. Qual o publico que a empresa pretendeu/pretende atingir?

a () Do pais da emissora

b () Do seu proprio pais

¢ ( ) Os dois

7. Esté satisfeito com o resultado de suas divulgacoes?

() Satisfeito () Muito Satisfeito () Insatisfeito () Muito Insatisfeito
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APENDICE B — Formulério de Pesquisa

Formulario de Pesquisa de Campo/ Representante da Emissora

Radio FM Sol () Radio Fronteira FM ()

RESPONSAVEL ... bbb bbbt b bt bbb e e

Cargo dentro da emisSSOra:.......cccocvevereeseeriesensnenens ASSINALUNA. ..o
1. Qual é o alcance em km, da transmissao da eMiISSOra?.........ccceevevveiiveeireeiireesreeseesneens

1.1 A transmissdo atinge cidades do outro pais?

( )NEO () SIM. QUAIS:...cveeieeeeeeie ettt e e sre e sraenreenneas

1.5 Quais sdo os principais concorrentes da emissora?

() Emissoras da cidade ( ) Emissoras de outra cidade ( ) Emissoras do pais
vizinho () Outra. Qual?............cc.ccevvvennenne.

2. As emissoras do pais vizinho podem ser considerados como concorrentes?

( )Sim ( )Né&o POI QUE?.... e
3. A emissora possui Clientes no pais vizinho?

a( )Naéo b( )Sim
4. Quantos profissionais do pais vizinho atuam na emissSora?..........ccceeevveeveeiverresveseennens
4.1 Eles possuem algum vinculo empregaticio?

( )Sim ( )Nao
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ANEXO A - Questionario preenchido com o Gerente Comercial da Radio Fronteira FM,

Saryon Azevedo.

~ Formuldrio de Pesquisa de Campo/ Representante da Emissora

Réadio FM Sol () Rédio Fronteira FM (X))

. . Qo [
1. Qual é o alcance em km, da transmissdo da emissora?.... 1.7 (’\m’\ ...............................

1.1 A transmiss@o atinge cidades do outro pais?

1.2 Quais formatos de anuncios publicitarios a emissora dispde?.....................................

Sfot 20" - nusenegs & Bheveo(aoUivo e guaiamo

1.3 A emissora realiza a producio total ou parcial do material a ser veiculado?

37, bronoosd Nolus & 30¥ fesvam e loostasins

................................................................................................................................... i

1.4 Quais os valores de cada produto comercializado pela emissora?........................

L 5&;4 50"» ﬁf"’ _‘8,.@9 / %M{xﬁ) [ng“ ASP,eo (4 acuvivo e ﬁWu,,,,ai

X "‘GM”‘ ('O CorENEVT

1.5 Quais sdo os principais concorrentes da emissora?

() Emissoras da cidade ( ) Eﬁmissoras de outra cidade ( )'E*) Emissoras do pais
vizinho () Outra. Qual%é.@L..Tm........} prashas
K L0 Fom

2. As emissoras do pais vizinho podem ser considerados como concorrentes?

letoolay eadtalne locgt. &

(X)Sim ( )Nao ] 001 s, S o O SRt o UUR
Carnsra nbiim = fopr/3—
3. A emissora possui Clientes no pais vizinho?  fleslceaZ <S5 //‘1“%*—3’ i Sita'e, 7{4'mu//
a( )Nio b Sim e
(1 .«—)&sn‘w et LAt
4. Quantos profissionais do pais vizinho atuam na emissora?.(_/xl@..\) ............................

4.1 Eles possuem algum vinculo empregaticio?

£ Neim Abhnss
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ANEXO B - Questionario preenchido com o Apresentador da programa “Lacos
Fronteiricos” Joaquim Dornelles, da Radio FM Sol.

Formulario de Pesquisa de Campo/ Representante da Emissora

Radio FM 501/}( ) " Radio Fronteira FM ()
Responsavel:. —/ 2. 2l .. [é—@e&/z ..... J 0@%/&// ...................

Cargo dentro da ermssorai./Qfﬁﬁ&.&m@ﬁssmamra ................ v A

1. Qual é o alcance em km, da transmissio da emissora?..... 7= . Q.¢J -‘CF@ . /ré/z
1.1 A transmiss3o atinge cidades do outro pais?

T B —
1.2 Quais formatos de anincios publicitarios a emissora dispée?...g.él./.\../.. AL
A:TM&ZN/(O_S .......................................................................................

1.3 A emissora realiza a produg@o total ou parcial do material a ser veiculado?

1.5 Quais s@o os principais concorrentes da emissora?

( ) Emissoras da cidade ( ) Emissoras de outra cidade ( ) Emissoras do pais

2. As emissoras do pais vizinho podem ser considerados como concorrentes?
(X)Sim ( )Nio Por qué?. QA—{&A ..... s TO/C" ....... BB .oconce
3. A emissora possui Clientes no pais vizinho?

a( )Nio b () Sim
4. Quantos profissionais do pais vizinho atuam na emissora?. /‘j T(/ﬂ/zﬂﬁéﬁ/—Cch

4.1 Eles possuem algum vinculo empregaticio?

( )Sim (<Y Nzo



ANEXO C - Questionario preenchido com o Diretor/ Proprietario da emissora FM Sol
Manoel Souza. )

Formulario de Pesquisa de Campo/ Representante da Emissora

Radio FM Sol (¥ ) Radio Fronteira FM ()
Responsavel:...... MANOEL. L S 2A . LAE4 87

Cargo dentro da emissora: JICTO/L. [fioliiTAMO Assinatura ... DIRECIOR s

¢ - . 7
1. Qual € o alcance em km, da transmisso da emlssora?....f.j’ O‘EM ...........................

1.1 A transmiss3o atinge cidades do outro pais?

onlal. (peber e so A s TE) mas pmminr €FMON

N A0S e

1.5 Quais sdo os principais concorrentes da emissora?

(9~) Emissoras da cidade ( ) Emissoras de outra cidade ( ) Emissoras do pais

2. As emissoras do pais vizinho podem ser considerados como concorrentes?

( )Sim  (A)Ndo  Porqué?.... Tem fovcos. . Avw 1w 7 B A g
3. A emissora possui Clientes no pais vizinho?

a( )Niao b(>() Sim
4. Quantos profissionais do pais vizinho atuam na emissora?..... ﬁ ....................................

4.1 Eles possuem algum vinculo empregaticio?

( )Sim  (Y)Nao
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ANEXO D - Questionario preenchido com Representante da empresa Cassino Del Litoral.

Formulario de Pesquisa de Campo/ Clientes (Anunciantes)

() Cliente brasileiro da-Radio FM Sol g\/‘ ) Chent/, argentino da Radio Fronteira FM

Ol nan> L3k A /J/ J

1. Qual o motivo que levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais?
() Prego Menor () Qualidade Melhor ( K)Maior Audiéncia ( Y OUtio.........cc..........

2. Como s@o os valores pagos pela divulgacdo radiofGnica em seu pais, com relacdo ao pais
vizinho?

3. Vocé adquiriu os servigos anincio radiofénico através:
a () da visita de representante comercial da emissora.
b ( ) da visita de locutor

c ()Q a empresa procurou a emissora

5. Qual o publico que a empresa pretende atingir?
a () Do pais da emissora
b () Do seu préprio pais
e (X? Dos dois

6. Esta satisfeito com o resultado de suas divulgacdes nesta radio?

() Satisfeito ( ;{) Muzto Satisfeito () Insatisfeito ( ) Muito Insatisfeito
A
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ANEXO E - Questionario preenchido com Representante da empresa Paulinho Lanches.

Formulario de Pesquisa de Campo/ Clientes (Anunciantes)

()Q Cliente brasileiro da Radio FM Sol () Cliente argentino da Radio Fronteira FM

Nome da Empresas. ....... 04 4.7 T L iianvoones

1. Qual o motivo que levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais?
(‘/\) Prego Menor ( ) Qualidade Melhor (  )Maior Audiéncia ( ) Outro.......................

2. Como sido os valores pagos pela divulgagdo radiofonica em seu pais, com relagdo ao pais
vizinho?

3. Vocé adquiriu os servicos anuncio radiofonico através:
a () da visita de representante comercial da emissora.
b (X) da visita de locutor

¢ () a empresa procurou a emissora

5. Qual o publico que a empresa pretende atingir?
a () Do pais da emissora

b ( ) Do seu proprio pais

c }X) Dos dois

6. Esta satisfeito com o resultado de suas divulgagbes nesta radio?

()() Satisfeito () Muito Satisfeito () Insatisfeito () Muito Insatisfeito



ANEXO F - Questionario preenchido com Representante da empresa Comercial Passo
Ferragem .

Formuléario de Pesquisa de Campo/ Clientes (Anunciantes)

()() Cliente brasileiro da Radio FM Sol ( ) Cliente argentino da Radio Fronteira FM
/ d
Y EL. S .Afﬁé{iﬂw(ﬁﬁm...:...@QM{}’! 2 Paxfa ?@44
aQ—

Nome da Empresa; L7+«

Atividade:...........Z . 6#5/2(447 ..... A %/’ =)0 Ve L ETHe G EM pERAL
Responsavel:........ /57 4‘7 YEAD 7 P
Funcﬁo%/f’”’?ﬁ‘ﬂ‘%\ﬂ .......... Assmamga -

1. Qual o motivo que levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais? ; »
() Preco Menor ( ) Qualidade Melhor ( )Maior Audiéncia ( >) Outro../Z4144.. /ﬁgmm

2. Como s#o os valores pagos pela divulgagao radiofonica em seu pais, com relagdo ao pais
vizinho?

3. Vocé adquiriu os servicos anuncio radiofénico atraveés:
a () da visita de representante comercial da emissora.
b () da visita de locutor

¢ ( ) aempresa procurou a emissora

5. Qual o publico que a empresa pretende atingir?
a () Do pais da emissora
b ( ) Do seu proprio pais
¢ X Dos dois

6. Esta satisfeito com o resultado de suas divulgacoes nesta radio?

() Satisferto ( x) Muito Satisfeito () Insatisfeito ( ) Muito Insatisfeito
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ANEXO G - Questionario preenchido com Representante da empresa Wermut Materiais de
Construcio.

Formulario de Pesquisa de Campo/ Clientes (Anunciantes)

(%) Cliente brasileiro da Radio FM Sol () Cliente argentino da Radio Fronteira FM

; :; - =
Nome da Empresa:....... {/‘/(—V/'{"'/ ..........................................................
Atividade:... ATEZia L O s TRV C AL

Ak uol »

Responsa'wel:....‘......4...(..1......V.......A......................4...........,...}, .....
f o
Fungdo:... 2 CETGZ ... Assinatura:..... /C'U“"J/ ........ "L ........

1. Qual o motivo que levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais?
<

() Prego Menor ( ) Qualidade Melhor (  )Maior Audiéncia ()<) Outro....(.d_'/) fg‘/ﬁ-z T ,ﬁ; ’f,’i
2. Como sdo os valores pagos pela divulgagdo radiofénica em seu pais, com relagdo aﬁgs

vizinho?

(/) Mais Altos () Mais Baixos () Iguais () Outros...........cooooovmoioo

3. Vocé adquiriu os servigos amincio radiofnico através:
a () da visita de representante comercial da emissora.
b &4 da visita de locutor

¢ ( ) a empresa procurou a emissora

4. Ha quanto tempo vocé anuncia?

( )6Meses( )de6al2Meses(Y)dela2anos( )OULrO:...coomimieeceuinensicennnnne.
5. Qual o publico que a empresa pretende atingir?

a () Do pais da emissora

b Z)Q’Do seu proprio pais

¢ () Dos dois

6. Esta satisfeito com o resultado de suas divulgagoes nesta radio?

()( ) Satisfeito () Muito Satisfeito ( ) Insatisfeito () Muito Insatisfeito



ANEXO H - Questionario preenchido com Representante da empresa Eletronica chaves.

Formulario de Pesquisa de Campo/ Clientes (Anunciantes)

('7Q Cliente brasileiro da Radio FM Sol / ) Cliente argentino da Radio Fronteira FM
~ _ 2

Nome da Empresa:....gl.\.{m?z’,cfﬁ ...... ABIES oo

Atividade: L'owlwncm He 5Jn,v,;oa J £ z/gﬂ,o/b D& pé,o/ab CElesnceoraS .

1. Qual o motivo que levou a empresa a anunciar em uma radio de outro pais?
(/\ ) Preco Menor ( ) Qualidade Melhor (  )Maior Audiéncia ( YOutro....................

. . () FAecenia.
2. Como séo os valores pagos pela divulgacdo radiofonica em seu pais, com relagdo ao pais

vizinho?

3. Vocé adquiriu os servigos antincio radiofénico através:
a () da visita de representante comercial da emissora.
b {X) da visita de locutor

¢ ( ) a empresa procurou a emissora

5. Qual o publico que a empresa pretende atingir?
a () Do pais da emissora
b () Do seu proprio pais

c QO Dos dois

6. Esta satisfeito com o resultado de suas divalgacoes nesta radio?

( XN Satisfeito () Muito Satisfeito () Insatisfeito ( ) Muito Insatisfeito
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ANEXO | Transcrigéo de trecho do programa Lacos Fronteirigos

Joaquim Dornelles (Apresentador do programa Lacos Fronteirigos):
— E ai Luisinho
Luis Ari F. Martins (Estudante do curso de Publicidade e Propaganda da Unipampa):

- Tu tinha me perguntado se eu queria te fazer uma pergunta e eu pensei um pouco e tenho
uma pergunta para te fazer Joaquim. Como é que tu vés a integragdo das cidades, aqui de Sé&o
Borja/ Ia de Sao Borja e aqui de Santo Tomeé, tu acha que a coisa poderia estar mais evoluida,
gue nds poderiamos ter uma integracdo melhor entre os dois povos, 0 que tu sente dessa
relacdo, tu que tem 14, o “Lagos Fronteiricos”, teu programa que ja tem um pouco dessa
proposta, também néo é?

Joaquim Dornelles:

- Olha Luisinho, sinceramente eu respondo porque eu sempre digo as pessoas pra vir aqui,
guem quiser, que eu ndo convidei, pode vir, pode me perguntar qualquer coisa, seu souber a
resposta eu respondo, se eu ndo souber eu digo — olha eu ndo sei a resposta, mas nunca deixei
de responder nada que me perguntassem, e sinceramente eu te confesso que 0 meu programa,
“Lagos Fronteiricos”, meu ndo, que eu faco,para o povo ai 0, ele ¢ muito mais front erigo do
que a relacdo comercial Brasil e Argentina,através do porto de Sdo Borja, Santo Tomé.
Porque as coisas assim, 6, esss MERCOSUL, que foi criado, ele ndo vale para cidades
fronteiricas, nunca foi adotado pelas cidades fronteiricas,muitas vezes a gente vé humilhacdes
das pessoas, as vezes por levar uma coisinha a mais, um quilo a mais, ou pessoas que as vezes
ndo tem por habito buscar as coisas na Argentina, e ndo sabem negdécio de cota, e coisa e tal, e
acham uma coisa bonita, compram, chegam |4 muitas vezes , pegam e tomam, humilham as
pessoas muitas vezes, alguns, ndo é todos né, a gente ndo pode generalizar em hipotese
alguma e em local nenhum que tem em todas as reparticdes, em todos os segmentos tem todo
tipo de gente e de tratamento.

Agora que poderia ser melhor. Santo Tomé agora na atualidade, principalmente Santo
Tomé, poderia se desenvolver muito mais se no caso tivesse um tratamento diferente entre
cidades de fronteira, assim pelas autoridades que controlam o vai e vem. Entdo a nossa
comunidade brasileira seria privilegiada, teria assim, seria beneficiada, com, adquirindo
coisas , as familias pobres, por melhores precos, mais vantagens na hora da compra, na hora
do sustento da sua familia, e isso se tratando, falando-se sobre a fiscalizacdo das autoridades
brasileiras e nas argentinas, aqui a cidade se Santo Tome, arrecadaria muito mais, também se
houvesse assim, um intercambio assim, que funcionasse, porque esse MERCOSUL, néo
funciona nas fronteiras. A Unica coisa que passa, passa livre e volta é, como eu te disse é 0
meu programa “Lagos Fronteirigos” porque esse realmente, ele recebe aqui opinides de
brasileiros, opinides de argentinos, e leva essas opinides ao povo argentino e ao povo
brasileiro, mas fazer o que ndo é, a gente ja tentou, ja lutou, inclusive autoridades, (mas as
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pessoas muitas vezes tem) as autoridades , que tem, eles sdo. Como é que a gente vai dizer,
eles tem .

Luis Ari:
— Uma resisténcia
Joaquim Dornelles:

— E eles tem uma resisténcia assim que se torna aquilo ali incompativel com a necessidade e
com a realidade atual que a gente vive né, (entre paises de fronteira) cidades de fronteira, num
pais que diz que existe MERCOSUL, que na realidade so existe para os grandes importadores
e exportadores (mas néo para o povo brasileiro) povo fronteirigo.




