Os formatos de antncio
publicitario no radio:
proposta de classificacao dos

Resumo: O presente trabalho tem o objetivo de classificar o for-
mato de andncio publicitirio que nas emissoras do mercado de
rddio do Brasil se denomina genericamente como patrocinio.
Com tal fim, a pesquisa realiza um estudo de caso a partir das
emissoras de rddio instaladas em Blumenau, municipio situado
no Estado de Santa Catarina, no Sul do pais. A andlise identifica
que no radio o patrocinio se concretiza em quatro tipos especifi-
cos, subdivididos em duas modalidades distintas. A partir de tais
resultados, conclui-se que o formato funciona como um elemento
de continuidade interna e externa dos programas radiofénicos.
Palavras-chave: rddio, publicidade, formato de anuncio, patro-
cinio.

Los formatos de anuncio publicitario en la radio: propues-
ta de clasificacion de los diferentes tipos de patrocinio
Resumen: El presente trabajo tiene el objetivo de clasificar el
formato de anuncio publicitario que en las emisoras del mer-
cado de radio de Brasil se denomina genéricamente como pa-
trocinio. Con dicho fin, la investigacion realiza un estudio de
caso a partir de las emisoras de radio instaladas en Blumenau,
ciudad situada en la provincia de Santa Catarina, en el Sur del
pais. El analisis identifica que en la radio el formato de anuncio
llamado patrocinio se emite bajo cuatro tipos especificos, di-
vididos en dos modalidades distintas. En efecto, puede decirse
que el patrocinio funciona como un elemento de continuidad
interna y externa de los programas radiofénicos.

Palabras clave: radio, publicidad, formato de anuncio, patrocinio.

The ad formats in the radio: proposal for classification of
different types of sponsorship

Abstract: This paper aims to classify the ad format that the
broadcasters in the radio market from Brazil generically call
as sponsorship. With this objective, the present work studies
the radio stations from Blumenau, a city located in the state
of Santa Catarina, in the South of the country. The analysis
identifies two major sponsorship modalities and four specific
types. In this way, the research concludes that the sponsorship
works as an element of internal and external continuity of the
radio programs.

Key words: radio, advertising, ad format, sponsorship.
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Introdugao

A publicidade constitui um dos géneros
(classe que agrupa unidades de relatos) das
mensagens emitidas no radio. Os antdncios
publicitdrios sao veiculados a partir de di-
ferentes formatos, de acordo com o objetivo
publicitdrio, a estratégia criativa e o veiculo
que se emprega para a sua difusao. O formato
do antincio é a estrutura geral dos relatos pu-
blicitarios, configurada a partir das relagoes
de interdependéncia entre os ambitos de re-
lagdo e as caracteristicas do anuncio, como a
forma, o contetido e o contexto de veiculagdo
das mensagens (Reis, 2008). Os formatos de
andncio se subdividem em tipos, isto é, di-
ferentes modalidades de realizagao concreta
das vérias espécies de textos.

A identifica¢do dos formatos publicita-
rios constitui um campo pouco pesquisado
no mercado radiofénico do Brasil e que ga-
nha maior transcendéncia com a evolug¢do
impulsionada pelas novas tecnologias de

* A realizagao deste trabalho recebeu o apoio institucional da
FURB — Universidade Regional de Blumenau e contou com a
participagao da estudante Adriano Dorow Darosi, do Curso de
Comunicagdo Social com Habilitagdo em Publicidade e Pro-
paganda.
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comunica¢ao e as novas diretrizes da comu-
nicac¢ao de marketing. Os estudos realizados
no pafs consideram, basicamente, apenas
quatro formatos de antincio na descri¢ao da
publicidade radiofénica. Sao eles: o spot, o
jingle, o patrocinio e o testemunhal.

Quando se trata de
publicidade no rddio, a
bibliografia brasileira
se refere ao spot, ao
jingle, ao testemunhal
e a assinatura de
patrocinio

Por sua vez, a tipologia proposta nas pes-
quisas realizadas em paises como a Espanha
identifica uma grande variedade de modali-
dades de antuncio. O repertério inclui, além
do spot, do jingle e do patrocinio, os forma-
tos denominados flash, mengao, prescrigao,
comunicado, concurso, publi-reportagem,
rddio-reportagem, entrevista, consultorio,
unidade mével, micro-programa ou micro-
espago, programa, bartering, trading, carte-
lera, guia comercial, promocional e as a¢oes
especiais de comunica¢ao de marketing.

Com o objetivo de comparar as duas
classificacoes, este trabalho estuda o forma-
to de anuncio que a bibliografia brasileira
descreve genericamente como patrocinio. A
pesquisa parte da premissa que a denomina-
¢ao patrocinio, adotada no mercado de radio
brasileiro, é demasiadamente ampla para a
identifica¢ao de um formato de antincio. As-
sim, a investigacao considera a hipétese de
que, na realidade, existiriam diferentes tipos
de patrocinio.

Nesse percurso teérico, a investigagao tem
como referéncia taxondmica a proposta me-
todolégica de Marques de Melo (2009), que
estabelece a seguinte hierarquia de classifica-
¢do textual: género (classe que agrupa uni-
dades de mensagem) —> formato (estrutura
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derivada dos diferentes géneros) — tipo (re-
alizagao concreta das vérias espécies de texto).

Objetivo e metodologia

O presente trabalho tem o objetivo de
classificar o formato de antincio publicitério
denominado patrocinio, veiculado nas emis-
soras do mercado de rddio do Brasil.

Com este fim, a pesquisa busca identi-
ficar, descrever e analisar as caracteristicas
morfoldgicas do patrocinio, contribuindo
para apontar as tendéncias da publicidade
inserida na programacgao das emissoras de
radio do pais.

Desde a perspectiva da metodologia cien-
tifica, classifica-se o presente trabalho como
uma pesquisa bdsica ou tedrica (quanto a
natureza), descritiva (quanto aos seus obje-
tivos) e qualitativa (quanto a abordagem no
tratamento dos dados primarios).

Na sua realizagao, a presente pesquisa in-
cluiu a adogao dos seguintes procedimentos
técnicos: revisao bibliografica, gravacdo de
programas das emissoras de rddio e avalia-
¢do dos resultados a partir da analise morfo-
l6gica de contetdo. (Marques de Melo, 1972)

A popula¢ao ou universo do presente tra-
balho sao as emissoras do mercado de radio
do Brasil, empregando-se como amostra as
trés emissoras com maior indice de audi-
éncia de Blumenau, municipio situado no
Estado de Santa Catarina, no Sul do Brasil.
A determinac¢do da amostra ocorreu de for-
ma nao-probabilistica, assim composta de
forma intencional, posto que se trata de um
estudo de caso.

Diversidade de defini¢coes

Em termos gerais, quando se trata da pu-
blicidade no réddio, a bibliografia brasileira
se refere, basicamente, ao spot, ao jingle, ao
testemunhal e a assinatura de patrocinio.
(Sant’Anna, 1998, Albano da Silva, 1999 e
Mello Vianna, 2004)

Por sua vez, os manuais ou estudos técni-
cos realizados em outros paises relacionam

Clévis Reis — Os formatos de andncio publicitdrio na rddio: proposta de classificagao...



um repertério de mais de 20 modalidades de
anudncios diferentes. O emprego de diversos
ambitos de identificacao deu lugar ao esta-
belecimento de distintas descricdes que ndo
sao homologdveis entre si.

Entre as modalidades mais freqiien-
temente citadas na bibliografia espanho-
la, onde se encontra farto material sobre
o tema, se incluem: spot (chamada cuna),
jingle, patrocinio, flash, mengao, prescrigao,
comunicado, concurso, publi-reportagem ou
rddio-reportagem (“reportagem” publicitd-
ria), entrevista, consultério, unidade mavel,
micro-programa ou micro-espago (progra-
mete), programa, bartering (comercializacao
do tempo para veiculagao de um programa
completo, com direito a participagao da
emissora na publicidade veiculada naquele
horario), trading (permuta), cartelera (antn-
cio da programagdo de cinema), guia co-
mercial, promocional e as agdes especiais de
comunica¢ao de marketing. (Garcia Uceda,
2000, Cebridn Herreros, 2001, Muela Moli-
na, 2001, Balsebre et alli., 2006)

Como ponto de partida, observa-se uma
grande diferenca entre as tipologias do Bra-
sil e da Espanha no que se refere a classifica-
¢ao dos formatos de anuncio veiculados no
radio. A brevidade da primeira indica uma
lacuna teérica e a oportunidade de realiza-
¢30 de novos estudos na drea, posto que as
descri¢oes disponiveis na literatura brasileira
nao identificam adequadamente os diferen-
tes formatos de antincio nem dao conta da
grande variedade de modalidades veiculada
na atualidade.

Esta é, precisamente, a linha argumen-
tativa em torno da qual se estrutura a pre-
sente investigacdo. O objetivo do trabalho é
identificar, descrever, analisar e classificar o
formato de antncio denominado patrocinio
a partir das relagdes de interdependéncia en-
tre a forma, o fundo e o contexto de difusao
dos anudncios, ai compreendidos os seguintes
ambitos de caracterizag¢do:

a) Forma: os aspectos narrativos e estilisticos

relacionados as caracteristicas técnicas e

a linguagem do meio radio, o tratamento
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criativo e a natureza propria da publicida-
de radiof6nica (técnica narrativa, recursos
de linguagem e condigoes de emissao).

b) Fundo: o contetido e o objetivo publici-
tario da mensagem, as caracteristicas do
produto e do publico ao qual se destina
(perfil socioeconémico e cultural dos po-
tenciais consumidores em um mercado
geografico determinado).

¢) Contexto de difusdo: por um lado, as ca-
racteristicas da emissora na qual se difun-
de a publicidade (modelo de programa-
¢do, perfil da audiéncia, drea de cobertura
e suporte de transmissdao); por outro, a
posi¢ao do produto no mercado, as agdes
anteriores de comunicagao de marketing
que o anunciante realizou e sua relagao
com o publico-alvo; e, finalmente, o per-
curso e as condi¢des socio-histdricas de
emprego do formato no mercado.

Caracteristicas do patrocinio

De certo modo, o publico recebe o patro-
cinio de forma mais leve e menos invasiva,
pois neste caso a publicidade busca em pri-
meiro lugar um retorno institucional, através
da identificagao e reconhecimento da marca,
companhia ou produto anunciado, além da
associa¢ao da imagem do anunciante ao pro-
grama patrocinado.

Mello Vianna (2004) nao utiliza o termo
patrocinio, mas apenas caracteriza de forma
breve o modo no qual a agao de patrocinar
se insere:

O anunciante que utiliza o rddio como
forma de transmitir a mensagem ao seu
publico-alvo pode fazé-lo, por exemplo,
patrocinando um programa de radio uti-
lizando o formato de assinatura. Ao optar
por esta forma de publicidade, a empresa
anunciante ou o produto podem tanto ser
citados no inicio (possivelmente acrescen-
tando o seu slogan), no intervalo ou no fi-
nal do programa (2004:27).

De acordo com o jornal Agéncias &
Anunciantes (2006), que publica um estu-
do de grande repercussao para as agéncias
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de publicidade, os anunciantes, os meios de

comunicag¢ao, os institutos de pesquisa e a

prépria academia, as assinaturas de patroci-

nio se apresentam sob trés formas diferentes:
chamada, vinheta e top.

Para Betés Rodriguez (2002), o patrocinio
tanto se refere a um programa quanto a uma
se¢ao de programa. A autora analisa e des-
creve o patrocinio a partir de diversas vari-
aveis, apontando as seguintes caracteristicas
do formato:

— Tempo: depende da duragao do programa.

— Ao vivo/gravado: o formato patrocinio
apresenta uma férmula mista, ja que as
assinaturas de entrada e saida do progra-
ma sao gravadas, na maioria das vezes, en-
quanto o programa patrocinado pode ser
emitido ao vivo.

— Grau de autonomia: o programa patroci-
nado tem autonomia total, enquanto o
formato patrocinio constitui-se da vinhe-
ta de entrada e de saida.

— Origem do formato: o formato tem origem
comercial. Sua identificacio é imediata
quando se ouve a entrada do programa.

— Objetivo publicitario: o patrocinio agrega a
imagem do programa ao anunciante.

— Nivel de integra¢do: a identificacdo que o
ouvinte tem com o programa se estende ao
anunciante, que obtém maior credibilidade.
Para Castro (2006), o patrocinio é um

formato veiculado em dois espagos distintos:

interprograma e intraprograma. Segundo a

autora, quando ocorre interprograma,

O patrocinio representa a inser¢dao de um
anunciante na construgao/difusio de um
programa, através de aportes financeiros
que revertem para a emissora. Existem dois
tipos de patrocinio: (1) de producio, que
corresponde ao patrocinio associado ao
programa, antes mesmo da sua realizagao,
seja com intervencdo e influéncia no co-
mando, e na organizagdo da emissdo, seja
apenas com apoio financeiro, e sem inter-
feréncia; (2) de difusdo, que corresponde
ao patrocinio feito com aporte de recur-
sos, sem participagdo do patrocinador na
produgdo ou no conteido do programa
(2006:8-9).

LIBERO — Sao Paulo — v. 13, n. 26, p. 145-152, dez. de 2010

Ja quando ocorre de forma intraprogra-
ma,

O patrocinio configura-se como chama-
mento ao patrocinador especifico daquele
programa, feito pelo(s) apresentador(s) da
emissao, com a finalidade especifica de co-
lar o produto a notoriedade do programa,
mostrar suas vantagens e assim conquistar
o publico. O apresentador funciona como
importante testemunho da qualidade e da
forca do anunciante (2006:9-10).

Desde a perspectiva do marketing, “pa-
trocinio pode ser definido como a aquisi¢ao
dos direitos de afiliar, ou associar produtos,
eventos e/ou marcas, com o intuito de di-
versificar, e/ou ampliar os beneficios obtidos
com esta associacao” (Contursi, 1996:259).
O patrocinio é caracterizado como uma agao
de marketing promocional, que se concentra
na busca do retorno institucional, sendo a
dimensao mais importante a promogao da
marca. (Melo Neto, 2000:14)

O uso do patrocinio pode atingir dife-
rentes espacos, “para o direito de suporte
de um evento (esportes ou artes) ou de in-
teresse social (educacional ou ambiental),
com o propoésito de associar diretamente a
imagem empresa/produto com o evento”
(Pozzi, 1998:117). De acordo com Contursi
(1996:266), “o patrocinio assume a forma de
relagdes publicas, tendo por objetivo posi-
cionar a companhia como instituicao preo-
cupada e interessada na comunidade”

Ja Pozzi (1998) explica que:

O patrocinio geralmente se identifica mais
com a defini¢do basica de relagdes publi-
cas (RP), como um esfor¢o planejado para
estabelecer e manter um mutuo reconhe-
cimento entre a organizag¢do e seu publico.
Seu objetivo principal é adquirir e man-
ter uma boa reputagdo. No entanto, pode
também se encaixar com a defini¢do de
propaganda — comunica¢do paga com o
objetivo de informar e influenciar o publi-
co — embora com um enfoque claramente
distinto (1998:121).

Segundo Melo Neto (2000:18), o empre-
go do patrocinio atende a trés objetivos do
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anunciante: aumentar as vendas, valorizar
institucionalmente a marca e melhorar a co-
munica¢dao com clientes, fornecedores, dis-
tribuidores e demais parceiros.

Tipo de patrocinio Objetivo

Notoriedade Alcangar o maior publico possivel
Imagem

gem
Credibilidade Associar personalidade, simpatia

e credibilidade

Estudo de caso

Blumenau é um municipio localizado no
Estado de Santa Catarina, no Sul do Brasil,
que tem uma populagao estimada em 300
mil habitantes. O municipio conta com 13
emissoras de radio, sendo 11 delas comer-
ciais, uma educativa e uma comunitiria. O
presente estudo baseou-se em uma mostra
coletada junto as trés emissoras com a maior
média de ouvintes, segundo pesquisa do
IBOPE — Instituto Brasileiro de Opinido Pu-
blica e Estatistica.

Durante as nove horas de gravac¢ao, foram
contabilizados 281 antincios publicitérios,
dos quais 23 tinham o formato denomina-
do patrocinio. Na mostra pesquisada, foram
contabilizados 20 patrocinios com o objetivo
de imagem de marca e outros trés com o ob-
jetivo de promogao de vendas.

Quanto a técnica narrativa, aos elemen-
tos da linguagem e a dura¢ao dos antncios,
todos os patrocinios se basearam na apresen-
tacao direta, tiveram a palavra como princi-
pal elemento da linguagem radiofonica e se
estenderam por até 15 segundos.

Com relagao ao ramo de atividade econo-
mica do anunciante, verificou-se uma concen-
tracao de setores que empregam o formato do
patrocinio, em contraste com a diversidade da
mostra como um todo. A maioria deles per-
tencia ao setor de comércio varejista (55%) e
de servigos ao consumidor (31%). Convém
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Freitas da Costa (2004:68) propde uma
classificacdao do patrocinio de acordo com
seus objetivos. Assim, pode-se formular o se-
guinte quadro:

Caracteristicas

Tem forte atuagao publicitdria e
de relagdes publicas

Reforgar ou construir uma ima- Requer afinidade entre o evento e

a imagem da marca

Uso da credibilidade dos artistas

observar que varias inser¢oes abrigavam mais
de um anunciante patrocinador.

As descrigoes disponiveis
na literatura brasileira
ndo identificam corre-

tamente os diferentes
formatos de aniincio
nem a variedade de
modalidades veiculada

Na andlise da forma de assinatura dos
patrocinios estudados, contabilizaram-se 21
veiculados junto a vinheta do programa que
estava no ar, 1 emitido no andncio de outro
programa da estagao e apenas 1 deles ocorreu
como uma meng¢ao de patrocinio. Nao hou-
ve patrocinios na forma de top. Verificou-se
que apenas 1 foi veiculado ao vivo. Os 22 res-
tantes foram gravados antes da veiculagao.

Embora a revisdo tedrica tenha apontado
que o patrocinio se refere tanto as assinaturas
quanto ao programa patrocinado, a anélise
dos resultados desta pesquisa constatou ex-
clusivamente a presenga do patrocinio como
uma assinatura que acompanha o programa
da emissora de rddio. Assim, o programa em
si nao pode constituir-se como parte inte-
grante da estrutura do patrocinio, visto que
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apresenta caracteristicas que ndo permitem
a sua classifica¢ao como um anuncio publi-
citdrio. Desse modo, verifica-se um conflito
entre o postulado tedrico e a realidade obser-
vada na mostra em estudo.

Como visto nas referéncias apresentadas
anteriormente, o formato de patrocinio é
apresentado sob a forma de assinatura. As
assinaturas sao, historicamente, um desdo-
bramento das citagdes feitas antes e depois
dos programas, quando a publicidade no
radio ainda nao era regulamentada. (Albano
da Silva, 1999)

Confirmou-se que o
patrocinio apresenta-
se exclusivamente na
forma de assinatura,
que segue trés
estruturas bdsicas:
chamada, vinheta e top

A estrutura das assinaturas inclui as se-
guintes partes:

— O emprego de uma forma de enunciagao
que identifica a a¢do de patrocinio como,
por exemplo, “apoio”, “patrocinio” e “ofe-
recimento”.

— A citagao do nome dos anunciantes que
oferecem aporte financeiro ao programa.

— A apresenta¢dao de complementos, que po-
dem ser o slogan do anunciante ou alguma
informacao de cardter promocional.

Cabe aqui ressaltar que tal estrutura se
aplica especificamente aos patrocinios sob
a forma de chamada, vinheta e mencdo. A
presente mostra nao incluiu nenhuma inser-
¢ao do chamado fop. Portanto, nao se pode
afirmar se dita modalidade seguiria ou nao a
mesma estrutura.

No que se refere a veiculagao dos antn-
cios, constatou-se na fundamentagao teérica
e se confirmou na andlise da mostra que o
patrocinio ocorre durante o contexto de di-
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fusao do programa em dois momentos dis-

tintos, que caracterizam duas grandes moda-

lidades de patrocinio:

— Modalidade interprograma, isto é, como
um elemento de continuidade externa do
programa, sendo uma pega gravada, emi-
tida durante o intervalo comercial.

— Modalidade intraprograma, isto é, como
um elemento de continuidade interna do
programa, sendo apresentado ao vivo pelo
condutor do programa.

A andlise dos antncios da mostra indica
que a chamada e a vinheta — e, por dedugao,
o denominado fop — sao tipos concretos de
realizacao do formato patrocinio, que inte-
gram a modalidade interprograma. Tais as-
sinaturas de patrocinio tém as seguintes ca-
racteristicas:

— Chamada: acompanha os antdncios sobre
os programas da grade da emissora.

— Vinheta: se une a identificagdao do progra-
ma da emissora, ou seja, abre ou encerra a
transmissao.

— Top: se caracteriza como uma contagem
regressiva dos segundos anteriores a emis-
sdo do programa.

J& a meng¢do é um tipo concreto de pa-
trocinio que integra a modalidade intrapro-
grama. Esse tipo tem como caracteristica a
referéncia que o apresentador faz ao patro-
cinador durante a emissao do programa que
estd no ar.

A andlise da mostra do presente estudo
verificou que a emissao do patrocinio ocorre
sempre no contexto de difusdao do progra-
ma patrocinado. De certa forma, isso baixa
a resisténcia dos ouvintes, que identificam a
marca de forma mais positiva, associando o
anunciante ao programa, e vice-versa. Além
disso, acredita-se que a exposicao da marca
seja maior, considerando que o nivel de aten-
¢d0 aos programas ¢ mais elevado que du-
rante o bloco comercial.

A partir da revisao de literatura e anélise
dos anuncios da mostra do presente estudo,
se pode propor uma nova defini¢ao acerca do
formato de antincio denominado patrocinio,
complementando as contribui¢des reunidas
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na revisao tedrica. Assim, se pode afirmar
que o patrocinio constitui uma inser¢ao na
programagao radiofonica que representa a
provisao de recursos de um anunciante a um
programa da emissora, através da citagao do
patrocinador (sua marca, seu produto ou
servico) realizada durante a irradiagao do
programa. Essas citagdes podem ocorrer nos
intervalos, na abertura, no encerramento ou
durante o programa na forma de assinatura.
A agao de patrocinar gera uma associagao do
anunciante programa e busca atingir deter-
minados objetivos gerais estrategicamente
definidos. Em termos taxondmicos, pode-se
dizer que no radio o formato de antincio de-
nominado patrocinio se concretiza em qua-
tro tipos especificos, subdivididos em duas
modalidades distintas.

No que se refere a forma, percebe-se que
0s patrocinios tém como caracteristica a téc-
nica narrativa de apresentacao direta e utili-
zam-se do elemento palavra para transmitir a
mensagem dos anunciantes. De certa forma,
o patrocinio nao permite grandes possibili-
dades criativas como outros formatos. As as-
sinaturas em geral sdo breves e as mensagens
buscam realgar a imagem da marca. Como
tratam-se de textos curtos, muitas vezes com
apenas o nome do anunciante e a referéncia
ao programa em si, tornam-se dependentes
e relacionados com o contetido apresentado
no programa.

Com relagao ao contexto de difusao, con-
vém salientar que, historicamente, o patroci-
nio é um desdobramento das longas citagdes
que eram feitas antes das transmissoes radio-
fonicas. No presente estudo, nota-se que em
muitos casos a emissora aceita um numero
grande de anunciantes para um mesmo pro-
grama patrocinado.

Consideragdes finais

A presente pesquisa buscou descrever o
formato de anuncio publicitirio denomina-
do patrocinio, estudando aspectos como os
elementos da linguagem radiofonica, obje-
tivo publicitdrio, modo de emissdo, técnica
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de inser¢dao durante os programas, setor de
atividade econdémica do anunciante, técnica
narrativa dos anudncios, etc. Para isso, reali-
zou a andlise de 281 anuncios veiculados nas
trés emissoras de maior audiéncia no mer-
cado de rddio de Blumenau, Santa Catarina.

O estudo da mostra identificou pontos
de concordéincia e de discordancia entre os
postulados tedricos e as praticas profissio-
nais na atualidade. Em concreto, verificou-se
que a veicula¢do dos patrocinios pode ocor-
rer em dois momentos: interprograma ou
intraprograma. A partir dessa classificagao,
contrariando o que se observou na revisao
bibliografica, constatou-se que o formato pa-
trocinio restringe-se as assinaturas, de modo
que o programa patrocinado em si ndo pode
ser considerado como parte do antuncio pu-
blicitdrio. Dessa maneira, confirmou-se que
o patrocinio apresenta-se exclusivamente na
forma de assinatura, que segue trés estruturas
bésicas: chamada, vinheta e top. Todas per-
tencem a categoria interprograma. Por outro
lado, verificou-se que, freqiientemente, os
apresentadores realizam mengoes ao vivo dos
patrocinios (modalidade intraprograma).

Ao final do presente estudo, pode-se pro-
por uma nova defini¢ao acerca do formato de
anuncio denominado patrocinio, consideran-
do-se aspectos relacionados a forma, ao fundo
e ao contexto de difusao das mensagens. O pa-
trocinio, como visto, representa o aporte de re-
cursos do anunciante para a realizagao de um
programa e se apresenta na forma de assinatu-
ras ou mengdes feitas a0 nome do anuncian-
te no contexto de veicula¢do do programa. O
formato promove a associagdo do programa a
marca do anunciante, trazendo beneficios no
que se refere a exposi¢ao/imagem e, em alguns
casos, a promogao de vendas.

Embora o presente estudo se refira a um
contexto socioecondmico, geografico e cultu-
ral em particular, acredita-se que seus resulta-
dos se estendam a outros mercados de radio
do Brasil, posto que em principio as variaveis
analisadas se aplicam a todos os ambitos do
radio comercial. O modelo empregado na
pesquisa considera os pontos-chaves que afe-
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tam o processo de emissao da publicidade ra-
diofonica e suas varidveis podem se adaptar a
condigoes de outros mercados.

De todos os modos, a diversidade de antin-
cios que configura a publicidade radiofonica
na atualidade demonstra o dinamismo de
uma atividade que se ajusta as necessidades
do mercado e da sociedade. Nesse sentido,
ndo existem formatos fechados ou imutaveis.
Toda tipologia é uma obra em marcha.
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