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Resumo

As Réadios Comunitdrias em Mocambique surgiram ha aproximadamente duas décadas e foram criadas sem
fins lucrativos. O principal objetivo destas Radios é o de veicular informacdes sobre as vivéncias dos
membros da comunidade, destacando-se as campanhas agricolas, as campanhas da satide publica, a cultura,
a politica, a educag@o e a governagdo local. Porém, ha desafios enormes na sustentabilidade dos projetos
de cada Radio Comunitdria, por isso encontram a criacdo de spots publicitdrios sobre as actividades
econdmicas locais como forma de angariacio de fundos para a sustentacdo das suas atividades. Dai que
surgiu a seguinte questdo de partida: Até que ponto é que a adopgdo de estratégias de comunicabilidade
adequadas em publicidades radiofénicas ajuda na monetizagdo das Radios Comunitérias da Provincia de
Nampula-Mocambique? Em termos metodoldgicos, fez-se um estudo empirico no distrito de Murrupula,
abarcando a populac@o constituida por funciondrios da Radio Comunitaria local com o objetivo principal
de compreender como é que a adopgdo de estratégias de comunicabilidade adequadas na elaboracdo de
spots publicitarios radiofénicos ajuda na monetizagdo da Radio Comunitaria de Murrupula, na Provincia
de Nampula-Mocambique.

Palavras-chaves: Estratégias de comunicabilidade; publicidade; monetizacdo; Radios Comunitarias.

ABSTRACT

Community Radios in Mozambique emerged approximately two decades ago and were created on a non-
profit basis. The main objective of these Radios is to convey information about the experiences of members
of the community, especially agricultural campaigns, public health campaigns, culture, politics, education
and local governance. However, there are huge challenges in the sustainability of the projects of each
Community Radio, so they find the creation of advertising spots about local economic activities as a way
of raising funds to support their activities. Hence, the following starting question arose: To what extent
does the adoption of appropriate communicability strategies in radio advertisements help to monetize
Community Radios in the Province of Nampula-Mozambique? In methodological terms, an empirical study
was carried out in the district of Murrupula, covering the population made up of local Community Radio
employees with the main objective of understanding how the adoption of appropriate communicability
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strategies in the elaboration of radio advertising spots helps in monetization of Murrupula Community
Radio, in the Province of Nampula-Mozambique.

Keywords: Communicability strategies; publicity; monetization; Community Radios.

1 Introducao

A criacdo de spots publicitarios para serem veiculados em radios constitui
uma das formas de angariacdo de fundos para a viabilizagdo dos projetos internos das
Radios Comunitérias, porém ¢ necessario que se tenha em consideragdo a qualidade da
linguagem usada em cada texto e as estratégias que sdo adoptadas para a campanha de
adesdo a estes servigos pelos membros das comunidades em que estas radios estdo
inseridas (agentes empreendedores, agentes comerciais, os servicos do estado, dentre
varios). Tendo em vista estes pressupostos, surgiu a necessidade de se fazer um estudo
empirico guiado pela seguinte questdo de partida: Até que ponto ¢ que a adopgdo de
estratégias de comunicabilidade adequadas em publicidades radiofonicas ajuda na
monetizacdo das Radios Comunitarias da Provincia de Nampula-Mogambique?

O estudo foi realizado na Radio Comunitaria do distrito de Marrupula, na
provincia de Nampula, com sede na vila de Murrupula. Este distrito tem limites, a norte,
noroeste € oeste com o distrito de Ribaue, a sul com o distrito de Gilé, a leste com o
distrito de Mogovolas e a nordeste com o distrito de Nampula. A sede do distrito ¢
atravessada pela estrada nacional numero 1, o que propicia o desenvolvimento intenso de
diversas atividades econdmicas em escalas diferentes, lan¢ando, deste modo, um desafio
enorme a Radio Comunitaria local na publicitacdo destas actividades.

O presente trabalho ¢ estruturado pelos seguintes elementos: Resumo,
introducdo, objetivo e metodologia, revisdo da literatura, resultados do estudo,

consideragdes finais, referéncias bibliograficas e apéndice.

2 Metodologia

Este trabalho tem como objetivo compreender como ¢ que a adopgao de
estratégias de comunicabilidade adequadas na elaboracdo de spots publicitarios
radiofonicos ajuda na monetizacdo da Radio Comunitaria de Murrupula, na Provincia de
Nampula-Mogambique. Mediante este objetivo geral, pretende-se, de forma especifica,

identificar as estratégias de comunicabilidade usadas na producao dos spots publicitarios
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e analisar a sua adequagdo para a monetizagdo das de comunicabilidade usadas na
produgdo dos spots publicitarios e analisar a sua adequacao para a monetizagdo da Radio
local.

Em termos metodologicos, este estudo classifica-se como uma pesquisa
basica (quanto a natureza), descritiva (quanto aos objetivos) e qualitativa (quanto a
abordagem), que segundo GIL (1999), se preocupa com um nivel de realidade que ndo
pode ser quantificado por se dedicar em universos de significados, motivos, aspiragdes,
crencgas, valores e atitudes, no que corresponde as relagdes dos processos € fendmenos
que ndo podem ser reduzidos a operacionalizacdo de variaveis.

O universo deste estudo € constituido por todos os colaboradores da Radio
Comunitaria de Murrupula, do qual foi extraida uma amostra de 4 informantes (Delegado
da Radio, Chefe da redagdo, um locutor ¢ chefe da contabilidade e recursos humanos).
Esta amostra foi determinada de forma ndo probabilistica, tendo sido composta de forma

intencional, uma vez que se trata de um estudo de caso.

3 Revisao da literatura
3.1 Nocao de estratégias de comunicabilidade

A comunicag¢do, como € bem sabido, € um processo de troca de informacgdes
entre dois ou mais interlocutores por meio de signos, € permite criar € interpretar
mensagens que provocam respostas, em contextos em que um emissor emite a mensagem
ao receptor através de um meio de comunicacdo (por exemplo, a rddio). Monteiro et al.
(2012, p.54) afirmam que “A palavra comunicar vem do latim communicare, que
significa ‘por em comum”. Comunicacdo é convivéncia. Estd na base de construcio da
sociedade que se baseia no consenso espontaneo dos individuos”. Os autores acrescentam
que a comunicacdo exige em primeiro lugar, que os simbolos utilizados tenham
significacdo comum para os dois termos opostos do processo de comunicagdo: o
transmissor e o receptor.

No contexto das organizagdes, independentemente de serem formais ou
informais, a comunicacdo desempenha multiplas funcdes, como Rego (2013) ilustra a

seguir:
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* Permite os gestores interagirem com superiores, subordinados, colegas,

sindicatos, fornecedores, clientes e autoridades.

* Constitui o meio através do qual as chefias delegam responsabilidades nos
colaboradores.

* Permite os membros organizacionais levarem a cabo diversas tacticas de
influéncia junto dos seus alvos.

* Concede a possibilidade aos subordinados de fazerem opinides, propostas,
queixas e lamentagdes as autoridades organizacionais.

* Faculta aos gestores a obten¢@o de informagdes junto das entidades com
as quais lidam no exercicio de fungdes.

e Permite a coordenacdo do trabalho dos membros organizacionais, e
faculta-lhes o acompanhamento dos assuntos.

* Permite manifestacdes de poder e influéncia.

N3ao existe sociedade organizada sem comunicacdo, uma vez que todas as
nossas agoes do dia a dia dependem de seus diversos sistemas para que acontecam e, a
necessidade do Homem se comunicar vem desde os primdrdios como o ato primordial
para a sobrevivéncia, a formacdo de grupos e a construcdo de ideias. Assim, existem
varias formas de comunicac¢do, porém algumas sdo as que mais se destacam e constituem
o foco de estudo, tais como: a comunicag¢do oral (interpretacio de ideias entre o emissor
e receptor por meio da fala); a comunicagdo escrita (disposta através de jornais, livros,
revistas, bilhetes e qualquer abordagem textual); e comunicacdo ndo verbal (por codigos
visuais, Sonoros ou visuais sonoros).

Para que a comunicacdo flua sem ruidos, é necessario que o transmissor, a
entidade responsdvel em emitir a mensagem ao receptor, tenha certas competéncias
comunicacionais que facilitem a circulacdo da mensagem com eficacia de acordo com o
contexto comunicacional. Na visdo de Rego (2013, p35), um bom comunicador deve ser
capaz de:

e Transmitir ideias a pessoas que ndo compreendem o significado preciso
dos conceitos.

* Ser conciso, confiante e adaptavel na apresentacdo de si proprio e das suas

ideias.
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* Aceitar as criticas e escutar ideias ou perspectivas divergentes.

* Construir argumentos razodveis e 16gicos para suportar propostas.

Escutar, ler e compreender as comunica¢des dos interlocutores.

e Usar a linguagem apropriada ao topico e a audiéncia.

A adopcao de estratégia de comunicagdo adequada em cada contexto de troca
de informacodes € muito pertinente porque orienta como cativar a aten¢do do publico-alvo.
De acordo com o Diciondrio Moderno da Lingua Portuguesa (2011, p.656), “estratégia é
a combinagdo engenhosa para conseguir um fim”. Neste ambito, estratégias de
comunicagdo seriam os caminhos que facilitem o fluxo eficaz da informacao emitida pelo
transmissor no ato de comunicagdo. Assim, Moleiro (2020) afirma que existem sete
estratégias de comunicag¢do, que sao:

1*: fazer um diagndstico da comunicagdo, que consiste em caracterizacao da
empresa, mercado, clientes, concorréncia, produtos, distribui¢do, vendas, publicidade,
promogao de vendas e relacdes publicas;

2% definir os alvos da comunicagdo: Para estruturar a estratégia de
comunicac¢do, devem definir-se com precisdo os destinatdrios da comunicacao, porque os
alvos de marketing sdo diferentes dos alvos da comunica¢do. Quando se define o alvo de
marketing, tem por base os objetivos do marketing e focalizam-se os clientes (atuais ou
potenciais) que correspondem aos consumidores e compradores, em termos de processo
de decisdo de compra.

3% estabelecer os objetivos da comunicacdo: A comunicacdo pode ser
utilizada com fins extremamente variados, mas € frequente ndo se definirem, com
suficiente clareza, os objetivos que se querem atingir.

4% definir o mix da comunicac¢io: Quando se fala do mix da comunicacao
refere-se "as varidveis de comunicag@o que € possivel conjugar para atingir com maior
eficiéncia os objetivos pretendidos (promocdes, marchandising, publicidade, online,
forca de vendas, marketing direto, patrocinio e relagdes publicas).

5% determinar o orcamento: O orcamento global de comunicacdo €
determinado, anualmente, no momento de elaboracdo do plano de marketing, e visa

atribuir as verbas necessérias para o desenvolvimento das a¢des de comunicagao.
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6°: elaborar uma estratégia criativa e um plano de média: Este passo é

normalmente realizado em parceria com uma empresa externa (uma agéncia publicitéria).
Nesta parceria, sao definidos quais os eixos da comunicagdo, qual a mensagem e quais os
meios a utilizar.

7" implementar, avaliar e controlar: Nesta fase, falta apenas implementar o
plano definido, seguindo-se depois a avaliacdo e o controlo (em regra, seguindo uma
periodicidade mensal, semestral e anual).

A comunicacdo entre os individuos pode ser classificada em duas formas, tais
como: a comunica¢do de pequena escala (conversas diretas, debates, aulas, dentre outras
formas) e a comunicacdo de massa (disseminada por meio de jornais, revistas, livros,
radio, televisdo, cinema e internet) que, na visdo de Wolf (1999, p.67),
independentemente da sua ordem institucional e organizativa, desempenha as seguintes
trés fungdes:

* A atribui¢@o da posicao social e do prestigio as pessoas € aos grupos que
sdo objeto de aten¢do por parte dos mass midia.

* O refor¢o do prestigio daqueles que se identificam com a necessidade, e
o valor socialmente difundido, de serem cidadaos bem informados.

* O refor¢o das normas sociais, isto €, uma funcio de cardter social.

3.2 Publicidade radiofénica: conceito e tipificacao

A publicidade constitui uma atividade de profissionais de comunica¢do com
a finalidade de difusdo publica de empresas, produtos ou servigos em diferentes meios de
comunicagdo a partir de diferentes formatos de acordo com o objetivo publicitério, a
estratégia criativa e o meio, mediante a uma linguagem radiofénica adequada.

Segundo Armando Belsobre citado por Meditsch (2005, p.329), “a linguagem
radiofénica é o conjunto de formas sonoras € ndo sonoras representadas pelos sistemas
expressivos, da palavra, da musica, dos efeitos sonoros e do siléncio, cuja significacdo
vem determinada pelo conjunto de fatores que caracterizam O processo sonoro e
imaginativo dos ouvintes”.

Os anuncios publicitarios sdo constituidos pelos seguintes elementos: a forma

de relato (a técnica narrativa e estilistica utilizada no processo criativo); o fundo essencial
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da mensagem (o conteido do anincio, definido a partir da estratégia publicitaria); e o

contexto da sua difusdo (a distribuicdo dos conteidos dos meios adequados para o
anunciante e o publico).

Na criacdo dos anuncios publicitéarios, as personagens constituem o elemento
mais preponderante para a seducdo e aderéncia ao produto, razdo pela qual a selecdo
destes ndo pode ser feita de forma aleatdria, deve ser orientada com os objetivos da
comunica¢cdo. CARDOSO (2009, p.309) observa que ‘“as personagens representam um
elemento de referéncia que permite ao receptor criar de forma eficaz mecanismos de
identificacdo, quer sejam de semelhanca, quer sejam aspiracionais”. O autor acrescenta
que para além do papel que desempenham face ao produto ou servico, as personagens
veiculam valores e estilos de vida que procuram ir ao encontro do patriménio do receptor.

Na visdo de SILVA (1999, p.27), os tipos de propagandas radiofénicas sdo:

* spot: fonograma utilizado como peca publicitdria em radio, feita por uma
locug@o simples ou mista (duas ou mais vozes), com ou sem efeitos sonoros e musica de
fundo;

» jingle: peca publicitaria que utiliza a musica como recurso para a facil
memoriza¢do da mensagem pelo publico-alvo;

* testemunhal: tipo de propaganda feita ao vivo no rddio ou TV pelo
apresentador do programa que consiste em uso de testemunhas (pessoas famosas,
profissionais ou clientes);

* assinatura de patrocinio.

3.3 As estratégias de monetizacio dos médias
O termo monetizacao refere-se ao processo de conversao de algo em dinheiro
e que pode ocorrer em diversas maneiras, como o caso de rentabilizacdo de andncios

publicitarios em diversos meios de comunica¢do. CEREZO (2018, p.4) observa que

os modelos de negécio utilizados pelas empresas de midia devem ser
entendidos como um conjunto. Para o pesquisador, a publicidade deve
responder as necessidades dos anunciantes e dos usudrios. O autor
também indica que a publicidade continurd sendo um dos pilares dos
modelos de negdcio da midia, mas que os veiculos deverdo desenvolver
modelos mais seguros, eficientes e diversificados com antincios menos
invasivos emais relevantes, para que possamos estabelecer uma relagdo
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mais duradoura entre as trés partes (produtores de conteddos,
anunciantes e consumidores).

Na drea de comunicacdo de massas, existem modelos de monetizacdo das
midias aplicdveis quer em comunicacdo on-line quer comunicacdo off-line. Na
comunicacdo on-line, Bufarah Junior (2020) destaca os seguintes modelos de
monetizacao:

* O formato de brended contents,em que os conteidos editoriais sdo criados
e publicados pelos meios de comunicagdo on-line, alinhados com marcas de produtos e
servicos que patrocinam a producdo desse material.

* O formato paywall, em que os usudrios acessam uma parte de conteudo
sem custo.

* O modelo de membership, em que hd formas de associacdo nas quais o
usudrio tem uma relacdo mais duradoura com o veiculo, pois também tem acesso a
produtos, servicos e outras vantagens além das informacdes.

* O modelo freemium, dos anos 1990, que consiste na oferta tempordria e
gratuita dos conteidos aos usudrios.

* O modelo aggregated paywall,um sistema que privilegia o consumidor de
diferentes fontes de conteudos.

* O modelo metered paywall, que consiste em uma defini¢cao de pre¢o mais
flexivel diante dos diferentes contetidos escolhidos pelos usudrios, adequando-os aos
habitos e exigéncias de consumo de clientes.

* Crowdfunding, modelo de doagdes voluntirias em ambiente on-line,
realizada pelos usudrios que s@o sensiveis ao tema ou a causa da empresa, entidade ou

individuo que produz o material.

Para Ficher (2020), h4 tendéncias que colocam a midia para o caminho da
monetizagao, tais como:

* Uma onda global de novas leis de direitos autorais significa que as
plataformas provavelmente terdo que comecar a pagar aos editores pelo direito de
distribuir seu conteido, mesmo que seja apenas um titulo ou um pedaco de texto

vinculado.
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* Maior demanda por criadores e criatividade para produzir podcasts e

programas de TV para as novas plataformas de streaming.

* Uma mudanca regulatéria e cultural em direcdo a privacidade estd
pressionando mais anunciantes a confiar nos dados de terceiros para atingir os usudrios.

* O crescimento de mercados on-line grandes e obscuros no varejo estd
forcando os consumidores a procurarem editores confidveis em busca de recomendacoes
e orientagdes sobre o comércio, criando um fluxo de receita para os editores.

Todavia, fazer negécio nos midia € muito dificil, porém hd dicas que a
presente autora dar para garantir a sobrevivéncia nesta drea comercial:

a) Trafego: Alto trafego significa que a sua mensagem alcanca muita gente.
E quanto mais pessoas vocé€ alcangar, maior seréd a percep¢ao de valor que ela vai gerar.
O ser humano busca validagdo constante nas a¢des de outros. Em outras palavras, se 100
mil pessoas te seguirem, serd muito mais facil conseguir outras 100 mil. Por outro lado,
se o seu perfil quase ndo tem fas ou seguidores, as pessoas vao achar que ele nio ¢é
relevante e dificilmente dardo atenc@o ao que vocé diz. Se as pessoas nao derem atengao
nem ao que voce publica, que € de gragca, como vao comprar algo seu ou comprar produtos
que recomenda para elas? Trafego é fundamental para ganhar dinheiro nas redes sociais.

b) Engajamento: Se receber visitas e conquistar seguidores € importante para
aumentar o seu alcance, o engajamento é mais importante ainda. E ele que determina o
quanto seus milhares de seguidores ddao ouvidos ao que vocé diz. Logo, o engajamento €
o que realmente fard seus fas comprarem o que voc€ vende ou recomenda. Muito trafego
sem engajamento também nio resulta em lucro. E importante ter os dois.

c¢) Propdsito de marca: O propdsito de marca € o que as pessoas precisam
perceber de vocé para despertar o desejo de consumir. Caso contrdrio, vocé pode até
ganhar dinheiro, mas em um nivel muito abaixo do que poderia esperar. O propdsito de
marca torna-se presente quando vocé gera valor por meio de contetido relevante para o
seu publico bem antes de tentar empurrar produtos nele. Os fas precisam primeiro sentir
que o seu desejo € ajudar, e que tem condi¢des de fazer isso. Depois, o principio da

reciprocidade entrard em acao e eles se sentirdo inclinados a fazer o mesmo.
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3.4 Breve historial das radios comunitarias em Mocambique

Nao se pode fazer o tracado da origem das rddios comunitdrias em
Mocambique sem abordar as primeiras tendéncias de comunicacdo massiva nas zonas
rurais no periodo apds a independéncia, em que primeiramente o processo de informagao
estava centrado em duas cidades, jornal ‘“Noticias”, revista “Tempo” e Rédio
Mocambique, em Maputo, e jornal “Didrio de Mogambique”, na Beira.

Segundo Nkaima (2011), a primeira tendéncia de comunica¢do massiva
comunitéria foi feita por meio de Centros de Comunicagao Social, criados pelo Ministério
de Informacdo com o apoio da UNICEF, geridos pelo entdo Gabinete de Comunicagdo
Social (GCS), nos bairros e nas aldeias comunais. A comunica¢do, nestes centros, era
feita por meio de radios com Sistema de altifalantes. Para a difus@o da informacao, usava-
se um amplificador, um gerador de luz elétrica, um receptor, um gira-discos, um gravador,
um leitor de cassetes e dois microfones, experiéncia adquirida na China e Brasil, para a
promocgado da comunicacao vertical.

O equipamento era operado por jovens que frequentavam a formacao basica,
com o nivel maximo de 7% classe. Funcionavam com dois horarios (5h-7h e 17h-19h), em
que no primeiro periodo, a programacdo era de cardter educativo, sobre cuidados
primérios de saude ou organizac¢do do trabalho e o resto das horas estavam em cadeia com
a Radio Mocambique (RM). As linguas usadas eram escolhidas com a preferéncia da
populacdo.

Anos depois, o Instituto Nacional de Comunicacdo (INC) colaborou na
instalacdo de unidades mdveis, que eram viaturas equipadas com projetores de cinema,
audiovisuais e dois altifalantes, nas zonas sem Centros de Comunica¢do Social. Assim,
as unidades moveis e os Centros passam a funcionar como correspondentes da RM, uma
vez que algumas noticias do meio rural chegavam a cidade com facilidade, tais como:
noticias de feiticeiros, os problemas locais, conflitos pela posse de terra, casamentos
tradicionais, dentre outras.

Com o alastramento da Guerra, muitos Centros foram destruidos pela
RENAMO porque eram concebidos por eles como porta-vozes dos Orgados
governamentais. Porém, quando terminou a Guerra, o projeto foi substituido pelas Radios

Comunitarias com Ondas Hertizianas.
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As primeiras Rddios Comunitarias em Mog¢ambique surgiram na segunda
metade da década 90, sob controlo do Instituto de Comunicacao Social, da Igreja Catdlica

e de algumas Associacdes com projetos financiados por doadores internacionais.

4 Resultados e Discussao

Os resultados patentes neste estudo foram apurados mediante entrevistas que
dirigi a um grupo de informantes constituido por 4 funcionarios da Radio Comunitaria de
Murrupula (Delegado da Radio, Chefe da Redac¢do, Chefe da Contabilidade e um
locutor), com o objectivo principal de compreender até que ponto ¢ que a adopgdo de
estratégias de comunicabilidade adequadas em publicidades radiofonicas ajuda na
monetizacdo da Radio Comunitdria rurais moc¢ambicanas. Neste ambito, coloquei
perguntas iguais a todos os informantes uma vez que ha predominio de trabalho em equipa
nestas emissoras, os colaboradores participam em todas as atividades jornalisticas e de
gestao.

A primeira questdo que coloquei aos informantes foi: Atendendo e
considerando que a vossa radio foi criada sem fins lucrativos, de que maneiras conseguem
angariar fundos para a viabilizacdo das atividades internas? O gestor da radio respondeu

o0 seguinte:

Nos estamos integrados no ICS (Instituto de Comunicagdo Social),
sector mor da area de comunicagdo em Mogambique subordinado ao
Ministério dos Transportes e Comunicagdes, dai que recebemos fundos
do Orgamento do Estado para a gestdo da radio. Porém, apesar disso,
realizamos algumas atividades de cooperacao que facilitam a aquisigao
de dinheiro extra, como a publicacdo do comércio e servigos dos
residentes do distrito, produgdo de antincios de necrologia e outras
informagdes de interesse publico.

Relativamente a este ponto de vista referente a importancia do ouvinte das
publicidades radiofénicas, BUFARAH JUNIOR (2020, p.37) adverte que “o ouvinte
interage ativamente com o conteido e com a programac¢do da radio, que, por sua vez,
comercializa ndo mais apenas a audiéncia (atencdo do ouvinte), mas sim o perfil de
consumo de midia dessas pessoas (0 que escutam, como o fazem, por quanto tempo etc.)”.

Dando continuidade, coloquei a mesma questdo ao chefe da redacdo, tendo

respondido o seguinte: Apesar da filosofia de trabalho desta radio ser esta de que se
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refere, nos aqui desenvolvemos atividades internas de angariagdo de fundos, tais como

a criagdo de publicidades, necrologias e algumas noticias particulares.

Os restantes informantes (o locutor e o chefe da contabilidade) apresentaram
respostas similares quanto a esta questdo, ambos assumiram que alguns parceiros
privados e publicos contribuem muito na viabilizagdo da radio. Também acrescentaram
que os servigos de publicidade ajudam muito na aquisi¢ao de fundos internos necessarios
para por em andamento os projetos da radio.

A relagdo com os parceiros depende da criatividade dos gestores das radios,
¢ necessario que a comunicagdo com estes seja aberta para facilitar a apresentacdo dos
projetos que os conselhos das radios aprovam. Porém, a aproximagao ou ndo da radio aos
centros urbanos ¢ um dos fatores que define o sucesso do apoio ou ndo, porque as radios
localizadas nos centros urbanos tém mais portas abertas para a solicitacdo de apoios e a
aplicagdo dos seus projetos do que as que se localizam nas zonas rurais.

Na segunda questdo pretendia saber o seguinte: Como ¢ que o servigco de
publicidades e/ou propagandas ajuda na angariacdo de fundos? Relativamente a esta
questdo, as respostas apresentadas pelos informantes foram similares, uma vez que de
forma unanime, eles afirmaram que a elaboracdo de publicidades e/ou propagandas que
beneficiem aos parceiros publicos e privados constitui uma fonte real de aquisicao de
dinheiro. Para os informantes, a Radio tem taxas que cobra de acordo com alguns
condicionamentos técnicos para a veiculagdo de diversas informagdes no canal, tais como

o tempo ou a duragdo e a complexidade da informagdo. Na visdo de MKAIMA,

A sustentabilidade tem sido uma grande preocupagao para este meio de
comunicacdo, visto que, nos locais onde estdo estabelecidas, ndo ha
muitas oportunidades de negdcios para se obter patrocinios e garantir
uma favoravel sustentabilidade”. Por vezes, ONGs ou instituigdes
publicas estabelecem pequenos acordos com as radios, tais como a
difusdo de informag@o ou publicidades sobre campanhas, o que traz
algum contributo financeiro. As parcerias variam de acordo com a
localizagdo das mesmas, beneficiam sempre as radios que estdo
proximas dos centros urbanos. (MKAIMA, 2011, p.15)

Os colaboradores das radios comunitarias de Nampula, cientes nas
dificuldades que eles encaram na angariacdo de fundos para a viabilizacdo dos projetos

internos, sentem-se obrigados a redobrarem esfor¢os de campanhas de mobilizagcdo dos
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pequenos e médios empresarios das comunidades para a publicitagdo massiva dos seus

servigos, o que ajuda, de algum modo, na aquisi¢ao de dinheiro para os cofres das radios.
Estas campanhas sdo rotineiras, algumas sdo feitas por convites anunciados na radio e
outras por meio de contatos diretos nos locais de trabalho, o que cria certo
comprometimento dos utentes da radio para o apoio a sua manutencdo e a garantia de
sustentabilidade.

A terceira questdo foi: Como sdo geridos os fundos angariados mediante os
servicos de publicidade e/ou propaganda? No tocante a esta questdo, o Chefe da
Contabilidade respondeu o seguinte: Os valores que cobramos em todas as atividades
rentaveis sdao depositados na conta da Radio para o uso em necessidades bdsicas de
gestdo, principalmente na compra de consumiveis e no pagamento de subsidios aos
colaboradores voluntarios.

Ainda sobre a mesma questdo, os restantes informantes apresentaram
respostas que vao em concordancia com a afirmacao do Chefe da contabilidade, todavia
reiteraram que a gestdo dos fundos tem sido de forma aberta e envolve ao Conselho da
Radio (6rgao criado como resultado da relagdo Radio-Comunidade) responsavel da
aprovacdo do modo de aplicacdo de qualquer fundo em atividades que a Réadio planifica
para executar.

Os conselhos das radios sdo 6rgdo que garantem a ligacdo intrinseca entre a
comunidade e as radios comunitérias. Estes 6rgdos sdo muito importantes na gestao das
rddios comunitirias uma vez que ajudam na supervisdo geral das atividades, na
planificagdo das atividades das radios e na monitoria de tudo que constitui a
responsabilidade social das radios. Os elementos escolhidos pela comunidade para
fazerem parte do Conselho da Radio sdo maioritariamente lideres comunitarios e pessoas
de confianga pelos seus atos na comunidade, o que faz com que o 6Orgdo seja
legitimamente reconhecido e confiado pelos membros da comunidade e que as decisdes
tomadas nos debates sejam assumidas por todos.

A tltima questdo foi: Que estratégias de comunicabilidade usam na producao
das publicidades e/ou propagandas que veiculam nesta emissora para incentivar a adesao
dos ouvintes a estes servigos? No que diz respeito a esta questdo, o Chefe da Redaccao
respondeu o seguinte: Ndo tarefa facil elaborar publicidades e/ou propagandas que

comovam totalmente aos ouvintes. O que nos temos feito é definir claramente o publico-
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alvo para adequar o nivel de linguagem e definir a lingua que possa abranger "a maioria

beneficiaria da informagdo. O resto costuma ser a qualidade da vocalizagdo na gravagao
do anuncio. Parafraseando Ries e Ries, citado por SEMPRINI (2006), a multiplicacdo e
a diversificacdo incessantes dos meios e das técnicas de comunicacdo correspondem,
precisamente, a esta necessidade cada vez mais complexa para a marca de falar com
publicos diversificados, de lhes dirigir discursos especificos, de estender sua presenca em
suas vidas quotidianas, de interagir mais frequentemente possivel com os consumidores.

Os restantes informantes responderam em concordancia com o que o Chefe
da Redacdo afirmou, mas reforcaram que tém ido ao encontro dos agentes econdémicos
fazer campanha de sensibilizacdo para explicar a importancia de anunciar as suas
atividades na radio local. Em concordancia com a ideia de realizacdo de campanhas na
comunidade, Bussotti (2014) observa que para que as radios comunitarias voltem as
caracteristicas de origem, apropriadas a qualquer emissora comunitaria, sugere-se:

* Reorientar a programacao, de acordo com os interesses das comunidades
e privilegiando a fun¢do informativa e educacional, em detrimento da de entretenimento
e comercial;

 Ter como base do noticiario principal noticias de primeira mao
provenientes da comunidade: consequentemente, isso implica ter a atividade informativa
virada para reportagens, entrevistas, auscultacao de testemunhas-chaves de tipo local;

* Aumentar os programas de linha aberta: a referéncia ndo ¢ tanto aos
programas musicais (qualquer emissora, mesmo a mais comercial, abre a linha para
dedicatorias nos seus espacos musicais), quanto aos debates sobre assuntos locais, que
diariamente devem caracterizar uma boa parte da programacao das radios comunitarias;

* Independentemente de quem for o “dono” da emissora, no minimo uma
vez por ano esta tem de abrir um espaco (fisico, virtual — mediante a sua linha — ou as
duas coisas) para fazer o ponto da situacdo da sua programac¢do junto ‘a comunidade e,

dai, repartir para novas grelhas e novos programas.

5 Consideracoes Finais

Neste estudo chega-se a conclusdo que a producdo de publicidades e/ou

propagandas nas radios comunitirias mogcambicanas pode ser um bom caminho para a
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monetizacdo destas estagdes de comunicacdo uma vez que estd aprovado que estes
servigcos ajudam claramente na angariacdo de dinheiro para a sustentagdo dos seus
projetos.

Na gestdo dos fundos angariados com os parceiros publicos e privados da
Radio Comunitaria de Murrupula ¢ feita mediante a aprovacao de projetos pelo Conselho
da Radio que inclui alguns membros da comunidade (beneficidrios diretos da emissora).

Como forma de incentivar a adesdo dos agentes econdémicos e do publico em
geral a publicitagdo dos seus servigos e produtos, os colaboradores da Radio Comunitaria
de Murrupula fazem campanhas de sensibiliza¢dao junto aos ouvintes para a explicacao
das vantagens destes servigos.

Na produgdo das publicidades e/ou propagandas ¢ necessario ter cuidados
com a mensagem de modo a cativar mais aten¢ao aos ouvintes, tais como a adequagdo do
nivel de linguagem aos ouvintes, a escolha da lingua mais proxima aos beneficiarios
diretos da mensagem e o uso de técnicas de verbalizagdo e sonorizagdo na gravagao do

anuncio, e a escolha adequada de personagens no ato da produg@o dos antiincios.
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Apéndices

GUIAO DE ENTREVISTA
Esta conversa visa compreender até que ponto é que a adopg¢io de estratégias de
comunicabilidade adequadas em publicidades radiofonicas ajuda na monetizacdo das
Radios Comunitarias nas zonas rurais de Mocambique.
Obrigado pela colaboragdo!

1. Atendendo e considerando que esta radio foi criada sem fins lucrativos, de que
maneiras conseguem angariar fundos para a viabiliza¢ao das atividades internas?

2. Como ¢ que as publicidades e/ou as propagandas ajudam na angariacdo de fundos
internos?

3. Como sao geridos os fundos angariados ‘a partir das publicidades e/ou
propagandas que veiculam na vossa radio?

4. Que estratégias de comunicabilidade usam na produgdo das publicidades e/ou
propagandas que veiculam nesta radio para incentivar a adesdo dos ouvintes a este
servigo?
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