Forma, contetido e contexto
do antncio veiculado no radio

Resumo: No Brasil, a tipologia dos formatos de antincios pu-
blicitdrios veiculados no radio se resume, basicamente, ao spot,
ao jingle, ao testemunhal e a assinatura de patrocinio, contras-
tando com a diversidade de formatos identificados em outros
paises. Os estudos se baseiam numa defini¢do de formato que
nao vincula a identificagdo dos relatos publicitdrios com a es-
tratégia publicitdria e o planejamento de midia. Entretanto, a
nogao de relato publicitdrio indica que o emprego de cada for-
mato cumpre diferentes finalidades. O presente trabalho pro-
pde uma nova defini¢ao de formato de antncio e, a partir dai,
um modelo para identificacdo da propaganda radiofonica.
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Forma, contenido y contexto del anuncio transmitido en la radio
Resumen: En Brasil, la tipologia de los formatos de anuncios
publicitarios transmitidos en la radio se resume, basicamente,
al spot, al jingle, al testimonial y a la firma de auspicio, contras-
tando con la diversidad de formatos identificados en otros pai-
ses. Los estudios se basan en una definicién de formato que no
vincula la identificacién de los relatos publicitarios a la estrategia
publicitaria y el planeamiento de medios. Sin embargo, la noci-
6n de relato publicitario senala que el empleo de cada formato
cumple diferentes finalidades. El presente trabajo propone una
nueva definicién de formato de anuncio y, a partir de ahi, un
modelo para identificacién de la propaganda radiofénica.
Palabras clave: radio, propaganda, formato, género.

Form, content and context of the advertising released
on the radio

Abstract: In Brazil, the typology of formats related to the advertising
released on radio is basically the format as spot, jingle, testimonial
and sponsorship, contrasting with the diversity of formats identified
in other countries. The studies are based in a format’s definition that
does not consider the identification of advertising announcement
due to the advertising strategy and the media planning. However,
the definition of advertising announcement indicates that the use of
each format fulfills different purposes. The present work proposes a
new definition of announcement format and, from now on, a new
model for identification of the radio advertising.
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Introducao

O antncio é o relato publicitirio que
o anunciante difunde para se comunicar
com o seu publico-alvo. Os antncios sao
veiculados segundo diferentes modalida-
des, de acordo com o objetivo publicita-
rio, a estratégia criativa e o meio que se
emprega para a sua emissao.

Entretanto, a identificacao dos for-
matos de antincio no radio constitui em
si mesma um campo pouco pesquisado
e que ganha maior importancia com as
novas diretrizes da comunicagao de ma-
rketing, cujos postulados repercutem com
intensidade nas estratégias publicitdrias,
em geral, e no planejamento de midia e
nas técnicas criativas, em particular. A
maioria dos estudos anteriores — tanto de
pesquisas sobre o meio rddio quanto de
trabalhos sobre a propaganda — aborda a
questao de modo indireto e descreve as
modalidades de anuncio sem refletir se
existem ou nao indica¢des para o emprego
de uma ou outra férmula.

Em geral, quando se trata do radio,
a terminologia é ambigua e nao existe
acordo sequer para denominar o objeto
de estudo. Russel e Lane (1993:649,653)
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adotam as expressoes “técnicas” e “mé-
todos de realizagdo”. Ortiz e Marchama-
lo (1996:145) se referem aos “formatos
radiofénicos da publicidade”. Ortega
(1997:110) aponta as “formas publicita-
rias no radio”. Gonzalez Lobo (1998:186)
fala de “tipos de antincio”, enquanto Gar-
cia Uceda (2000:249) alude aos “formatos
publicitarios de rddio”. Cebridn Herreros
(2001:205) menciona as “formas de trata-
mento” e Muela Molina (2001:96) cita os
“formatos publicitarios radiofénicos”.

Sant’Anna (1998:218), em manual de
larga difusao nos cursos de propaganda e
marketing do Brasil, se refere aos forma-
tos de antincio no radio como “formas de
apresenta¢ao” da propaganda.

Mais que uma questdo seméntica, a
confusao na terminologia reflete uma fal-
ta de consenso e o emprego de diferentes
elementos de caracteriza¢dao, o que afeta
a descrigao dos relatos publicitdrios rea-
lizada anteriormente. O presente trabalho
parte da constatacao de que a atual con-
figuragao da propaganda no rddio nao foi
estudada desde esta perspectiva tedrica.

As pesquisas precedentes, embora ex-
tensas, nao vinculam a identifica¢ao dos
relatos com as técnicas criativas, a estra-
tégia publicitaria e o planejamento de
midia. Em conseqiiéncia, na maior parte
dos casos, os conceitos e classificacoes
nao recebem uma explicagdao que retrate
integralmente a forma, o contetido e o
contexto de difusao dos antincios — e que,
desse modo, permita distinguir entre um
tipo de antincio e outro.

Com efeito, os estudos anteriores se
baseiam numa defini¢ao de formato limi-
tada a aspectos como os elementos expres-
sivos da linguagem radiofonica (palavra,
musica, efeitos, siléncio), a técnica narra-
tiva e a duragdo da mensagem. Além disso,
tais trabalhos nao seguem um método de
identificacao homogéneo e hierarquizado,
o que pode comprometer a validade de
algumas descrig¢des, e tampouco estabele-
cem de modo sistemadtico as relagdes exis-

tentes entre o tipo de anuncio, o objetivo
publicitdrio da sua emissao, o anunciante
que pode obter melhores resultados com
0 seu emprego e as emissoras nas quais es-
sas inser¢des sao mais freqiientes.

Entretanto, a nog¢ao de relato publicita-
rio, considerada como o resultado de uma
atividade planejada com o fim de que o
anunciante alcance determinados objeti-
vos, indica que o uso de cada formato tem
diferentes finalidades e que tais neces-
sidades se situam na origem da concep-
¢do, produgdo e veiculagdo dos antncios
(Book; Cary; Tannenbaum, 1992:13-22).
Portanto, a descri¢ao dos relatos publici-
tarios depende também de consideragdes
sobre o produto ou servi¢o anunciado, o
objetivo do anunciante e emissora na qual
se veicula a propaganda — o que leva em
primeiro lugar a redefinir o conceito de
formato de antncio.

Esta proposta supde o estabelecimento
de uma estratégia metodoldgica de identi-
ficagdo dos andncios que permita a incor-
pora¢ao de novas modalidades a classifica-
¢d0, acompanhando o cardter dindmico e
evolutivo que configura o radio e a propa-
ganda, e o desenvolvimento de uma tipo-
logia de formatos baseada em um conjunto
de critérios gerais e unitarios, validos para
todos os relatos publicitdrios.

O seguinte passo consiste em determi-
nar em que medida os componentes da
estratégia publicitaria (defini¢ao dos ob-
jetivos do anunciante e do conteddo do
anuncio), do planejamento de midia (dis-
tribuicao das mensagens nos meios ade-
quados para o anunciante e o publico) e
do tratamento criativo (desenho do relato
de acordo com o objetivo publicitario) se
vinculam entre si na constitui¢ao dos di-
ferentes tipos de antncio consiste, ainda,
em identificar como estas rela¢des de in-
terdependéncia organizam a propaganda
radiofénica em toda a sua amplitude, isto
é, como o radio faz frente as necessidades
de comunicagao de marketing dos anun-
ciantes na atualidade.
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Neste contexto, o presente trabalho tem o
objetivo de descrever e classificar os formatos
de antncio a partir dos elementos que consi-
dera mais significativos para a sua identifica-
¢30. Com este fim, propde um modelo que se
baseia, simultaneamente, na técnica narrati-
va das mensagens, nos recursos da linguagem
radiofonica, nas condi¢des de veicula¢ao, na
natureza do anunciante e no seu ambito de
atuac¢ao, na sua posi¢ao no mercado e na sua
finalidade publicitaria, na oferta programé-
tica da emissora que difunde o antincio e nas
caracteristicas da audiéncia.

O modelo aqui apresentado é resulta-
do de uma pesquisa que o autor vem rea-
lizando nos tltimos anos com o objetivo
de desenvolver o conceito de formato de
anuncio e, a partir dai, propor um mo-
delo para a identificagdo, a descrigdo e a
classifica¢ao dos relatos publicitarios vei-
culados no meio radio’.

Desenvolvimento

Em termos gerais, quando se trata da
propaganda no réadio, a bibliografia brasilei-
ra se refere, basicamente, ao spot, ao jingle,
ao testemunhal e a assinatura de patrocinio
(Sant”’Anna, 1998:218-219; Albano da Silva,
1999:27-30; Mello Vianna, 2004:27-31).

Por sua vez, os manuais ou estudos técni-
cos realizados em outros paises relacionam
um repertério de mais de 20 modalidades
de anudncios diferentes. O emprego de dife-
rentes ambitos de identificacao deu lugar ao
estabelecimento de distintas descri¢oes que
nao sao homologaveis entre si.

Entre as modalidades mais freqiiente-
mente citadas na bibliografia espanhola,
onde se encontra farto material sobre o tema,
incluem-se a cufia (spot)’, o patrocinio, a

! Para acompanhar a trajetdria dessa discussdo, veja-se Reis,
2001, 2004, 2005 e 2006.

* Os originais empregam o termo “cufia” porque no mercado
espanhol o formato denominado “spof” se refere a uma mo-
dalidade de antincio veiculada na televisao. Com efeito, a defi-
ni¢do de cufia equivale ao conceito de spot adotado no Brasil.

No Brasil, hd
basicamente o spot, 0
jingle, o testernunhal

e a assinatura de
patrocinio. Em outros
paises, sao mais de
vinte modalidades

meng¢do, a prescri¢ao, o flash, o jingle, o mi-
croprograma (programete), a publirreportaje
(“reportagem” publicitaria), a “entrevista” co-
mercial, o concurso, o consultdrio, a unidade
moével, o comunicado, a cartelera (antncio da
programagao de cinema), o guia comercial,
0 programa, o bartering (comercializacao do
tempo para veiculacdo de um programa com-
pleto, com direito & participagao da emissora
na publicidade veiculada naquele horério),
o trading (permuta) e o promocional (Orte-
ga, 1997:110-111; Garcia Uceda, 2000:249-
250; Cebrian Herreros, 2001:205-207; Muela
Molina, 2001:96-104).

A este repertério se poderia somar a
contribui¢ao dos autores de origem nor-
te-americana, como Schulberg (1992),
Russel e Lane (1993) e Arens (2000), que
fazem uma distin¢do entre os antdncios
veiculados ao vivo e os gravados. Entre-
tanto, tais estudos ndo oferecem uma re-
lagdo exaustiva dos tipos de relatos pu-
blicitdrios e utilizam indistintamente os
termos spot e commercial para se referir as
diferentes modalidades de antincio emiti-
das no radio.

Russel e Lane teorizam a partir da
perspectiva da propaganda e se detém na
questdao das estratégias criativas. Os auto-
res se referem aos tipos de andincio como
“técnicas” ou “métodos” e relacionam as
seguintes formas de realizagdo no rddio:
apresentagao direta, locutor-ator, realismo,
jingle-locutor, “entrevista” ao consumidor,
humor e andncio musical (Russel; Lane,
1993:649-652). Por sua vez, Book, Cary e
Tennenbaum (1992:13-26) afirmam que
as técnicas narrativas mais freqiientes sao
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o problema-solugdo, a dramatizacao, a de-
monstra¢do, a apresentagdo do produto,
a narragdo, o porta-voz do anunciante, o
testemunhal e o musical.

Em um esfor¢o de aproximacao tedri-
ca, se poderia indicar pontos em que as
considera¢des dos autores norte-ameri-
canos se aproximam de alguma maneira
as modalidades propostas pelos pesqui-
sadores espanhdis. Entretanto, a termi-
nologia que ambos adotam impossibilita
uma comparagao direta. A dificuldade
para a realizagdo de uma andlise compa-
rativa permite constatar que, em geral,
os autores empregam diferentes elemen-
tos de identifica¢do no estudo da propa-
ganda radiofonica, razao pela qual nao
existe consenso em torno de uma tipo-
logia dos antincios que se emitem no ra-
dio. Excluindo-se nogdes mais ou menos
comuns de conceitos como os de spot e
de patrocinio, hd um desacordo entre a
maioria dos estudiosos na descri¢ao de
outras modalidades de anuncio.

“Estrutura” se refere
ao modo de combinar
os diferentes elementos
criativos de um
antincio, enquanto
“formato” estd asso-
ciado ao framework

De todos os modos, se pode dizer que
esta questao constitui um campo de estu-
do atual e cuja importancia aumenta com
a realizagdo de novas pesquisas, impul-
sionadas pelo avan¢o que protagonizam
o radio e a propaganda. Trata-se de um
campo onde os conceitos e as defini¢oes
ainda estdao por se estabelecer, o que da
a dimensdo da dificuldade que implica a
proposta de uma tipologia dos relatos pu-
blicitarios difundidos no rédio.

Entre as fortalezas dos estudos pre-
cedentes, destaca-se o esforco de buscar
diferentes elementos para a identificacao
dos antncios que jd sdo tradicionais no
radio e o desejo de incluir nas descrigdes
as modalidades de relatos que surgiram
nos ultimos anos, devido as mudancas que
inspiram as novas diretrizes da propagan-
da. Nao obstante, outra das caracteristicas
das pesquisas anteriores — e isto constitui
a sua principal fragilidade — é a ambigiii-
dade com que se fez uso de determinados
conceitos relacionados com as técnicas de
criagdao de antdncios.

Basicamente, as descri¢oes se fundamen-
taram em aspectos como o tempo de du-
racao dos anuncios, o estilo geral de apre-
sentagao da mensagem (o uso de fundos
musicais ou efeitos sonoros, a participacao
de locutores, etc.), a técnica de criagao pu-
blicitaria e a forma de negociac¢ao entre a
emissora de radio e o anunciante.

A excegao a constitui Betés Rodriguez
(2002:75-79), que fez um avango tedrico
importante, ao sistematizar um conjun-
to de varidveis homogéneas para a and-
lise dos anuncios e vincular os elemen-
tos semanticos e estéticos do relato com
o objetivo da mensagem publicitdria. A
descri¢ao de Betés Rodriguez se baseia em
um mesmo conjunto de ambitos de iden-
tificacdo para todos os tipos de anuncio.
As varidveis que emprega sdao o tempo de
duragdo, o modo de emissao, o grau de
autonomia da mensagem, a origem do re-
lato, seu objetivo publicitario, o nivel de
integragao nas transmissdes radiofonicas
e a participa¢do do ouvinte.

Do exposto, se pode afirmar que ndo
existe um consenso com respeito a tipo-
logia dos relatos publicitdrios difundidos
no radio. Os estudos anteriores apresen-
tam lacunas teéricas que dificultam uma
comparagao entre as modalidades de
anuncios, o que pode ter conseqiiéncias
praticas no planejamento da propaganda
radiofonica. Na maior parte dos casos, a
denomina¢do nao recebeu uma explica-
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¢ao que descreva de forma completa a téc-
nica de criagao publicitaria, o conteudo e
o contexto de difusdo da mensagem e que,
desse modo, permita distinguir entre um
tipo de antincio e outro.

Portanto, se faz necessdrio estudar o
tema e propor uma tipologia baseada em
ambitos que contemplem a caracteriza¢ao
de todas as modalidades de antincio difun-
didas no rddio. Tal condi¢ao supde uma
estratégia metodoldgica de identificacao e
descrigao dos relatos publicitarios que per-
mita a incorporag¢ao de novas modalidades
ao atual repertério de antncios.

Esta proposta exige definir, previamente,
o conceito de formato de antincio no radio.

Defini¢ao de formato de antincio no
radio

Um ponto de referéncia para a defini-
¢do, identificacao, descricao e andlise dos
formatos de anincio no rddio podem ser
as contribui¢oes de Wiechmann e Joannis.
Wiechmann (1993:71) define o formato
como “o desenho ou esquema padroni-
zado de organiza¢dao de um antncio, sua
forma, tamanho e estilo geral”. Por sua
parte, Joannis (1996:369) classifica o for-
mato como o “espaco, superficie ou tempo
destinados a uma mensagem publicitaria
em um meio de comunicag¢do”

Levando em conta estas defini¢des, se
pode dizer que o conceito de formato de
anuncio alude, por um lado, a forma — en-
tendida como as qualidades gerais de es-
tilo ou 0 modo de expressar as idéias, em
contraposi¢do ao que constitui o fundo
substancial dos relatos publicitdrios — e,
por outro, as caracteristicas técnicas e de
apresentacdo da propaganda relacionadas
com a linguagem do meio no qual se di-
funde a mensagem.

Entretanto, mais ampla é a defini¢ao
de formato que propdoem Book, Cary e
Tannenbaum (1992:13-22), que em seus
estudos sobre a propaganda radiofonica e
televisiva insistem na diferenca que existe

entre formato (format) e estrutura (struc-
ture). O conceito de “estrutura” se refere ao
modo de combinar os diferentes elementos
criativos de um antncio, enquanto o ter-
mo “formato” estd associado ao framework
(a armadura, o suporte, o esqueleto) sobre
o qual se desenvolve o antincio.

O formato seria, entdo, uma espécie de
“super-estrutura” do antuncio, isto é, um es-
quema geral do relato publicitdrio, compos-
to de partes organizadas de acordo com uma
estrutura particular, concebida para atingir
objetivos especificos do anunciante.

De fato, a nogao de relato publicita-
rio — concebida como o resultado de uma
estratégia planejada com o fim de que o
anunciante alcance um objetivo em con-
creto — indica que o uso de cada modali-
dade de antincio tem distintos fins, o que
se situa na origem da sua criagdo. A elabo-
ragao de um spot e de uma assinatura de
patrocinio é diferente quanto ao uso dos
recursos expressivos, o tempo de duragao
do antncio, o tipo de inser¢ao durante a
programacgao, o modo de emissao da men-
sagem, etc., 0 que em conseqiiéncia limita
o emprego de uma outra férmula para de-
terminados objetivos publicitdrios. Mais
que uma questao simplesmente de forma,
a diferenca entre o spot e a assinatura de
patrocinio assinala uma determinada in-
tencionalidade, o que fundamenta a hi-
potese de que cada modalidade tem uma
fun¢ao distinta e que ¢é indicada para fins
especificos e atendendo a algumas cir-
cunstancias concretas de difusao.

Tal postulado encerra o que se poderia
chamar de principio da funcionalidade do
formato, segundo o qual as distintas mo-
dalidades de antincio que compdem o re-
pertério de relatos publicitdrios cumprem
diferentes fung¢des ou finalidades. Efetiva-
mente, a finalidade é um elemento funda-
mental para a escolha de um determinado
formato de antncio, posto que cada relato
publicitdrio tem uma fungao, um propdsi-
to comunicativo, frente as necessidades do
anunciante. A finalidade do andncio é um
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elemento que integra os demais ambitos
estruturais do relato publicitdrio.

Assim, o emprego dos diferentes for-
matos dependeria de uma série de con-
sideragdes preliminares, como a andlise
acerca do produto ou servi¢o anunciado,
o mercado no qual atua o anunciante, a
acao dos concorrentes, a audiéncia para
a qual se destina a propaganda, a freqii-
éncia das insercoes e 0 orgamento para a
produg¢ao dos antdncios.

Seguindo esta argumentagdo, se perce-
be que existe uma relacao entre a forma e o
contetido da mensagem, tal e como propde
Barbosa Filho (2003:71), quando apresen-
ta o conceito de formato radiofénico, de-
finido como um “conjunto de a¢oes inte-
gradas e reproduziveis”, que denotam uma
“intencionalidade” e que sdo configuradas
mediante um “contorno pldstico”

No caso dos anuincios publicitdrios, pode-
se afirmar que existe uma estreita relagao de
dependéncia entre a mensagem de vendas e
o formato do relato. Essa associagao se fun-
damenta na estratégia publicitdria (defini¢ao
dos objetivos do anunciante e do conteu-
do do anuncio), no planejamento de midia
(distribui¢ao dos contetidos nos meios ade-
quados para o anunciante e o publico) e na
produgao da mensagem criativa (desenho do
anuncio apropriado para o contetido publi-
citdrio). Tal percurso se realiza com o fim de
que a propaganda chame a aten¢ao do ou-
vinte, envolva o publico-alvo, desperte o de-
sejo pelo produto e mova o consumidor para
a compra.

Com efeito, sdo trés os elementos que
configuram os formatos de antincio no ra-
dio: a forma do relato (as qualidades ge-
rais de estilo e as caracteristicas técnicas de
apresentagdo da propaganda relacionadas
com a linguagem do meio), o fundo essen-
cial da mensagem (o contetido do antdncio
e o seu objetivo publicitdrio) e o contexto
de difusao da peca publicitdria (a distri-
bui¢dao dos contetidos nos meios adequa-
dos para o anunciante e o publico).

Este tridngulo representado pelos am-

bitos de relagdo (a forma, o fundo e o con-
texto) conforma o que Machado (2006)
denomina de “ambiente ecoldégico” dos
formatos, que leva em consideragao a mi-
dia, os cédigos e as interagdes. Ela define
formato como o “design” dos géneros, um
modelo discursivo que se refere a produ-
¢ao discursiva, a organizagao das infor-
macdes e as interagoes.

No caso da propaganda em rddio, se
pode definir formato de andincio como a
estrutura geral dos relatos publicitérios,
que se configura a partir das relagdes de
interdependéncia entre a forma, o fundo e
o contexto de difusao dos antncios. O for-
mato organiza as partes constituintes do
relato publicitario, cujo processo de con-
cepcao, produgao e realizagao se origina de
fora para dentro, de modo a dar ao antn-
cio uma identidade prépria e adequada aos
objetivos especificos do anunciante e ao
ambito de veiculagao da mensagem.

O formato cumpre uma determinada
fung¢ao ou finalidade, de acordo com as
necessidades de comunica¢ao do anun-
ciante, e apresenta uma configuragao tipi-
ca, relativamente estavel, de modo que as
condigdes socio-historicas do seu empre-
go no mercado publicitirio servem como
um modelo para o anunciante e, em certo
sentido, orientam a sua recep¢ao junto ao
publico-alvo.

Em sintese e para o caso concreto do
radio, as relacoes entre estes elementos
— que configuram os diferentes tipos de
relato publicitdrio — englobam os seguin-
tes ambitos de caracterizagao:

a) Forma: os aspectos narrativos e estilis-
ticos relacionados com as caracteristi-
cas técnicas e a linguagem do meio ra-
dio, o tratamento criativo e a natureza
propria da propaganda radiofonica
(técnica narrativa, recursos de lingua-
gem e condi¢oes de emissao).

b) Fundo: o contetdo e o objetivo publi-
citdrio da mensagem, as caracteristicas
do produto e do publico ao qual se
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destina (perfil socioecondémico e cul-
tural dos potenciais consumidores em
um mercado geogréfico determinado).

c) Contexto de difusdo: por um lado, as
caracteristicas da emissora na qual se
difunde a propaganda (modelo de pro-
gramacao, perfil da audiéncia, drea de
cobertura e suporte de transmissao);
por outro, a posi¢do do produto no
mercado, as agdes anteriores de comu-
nica¢ao de marketing que o anuncian-
te realizou e a sua relagao com o publi-
co-alvo; e, finalmente, o percurso e as
condigdes sécio-histéricas de emprego
do formato no mercado.

Levando em conta todos esses aspec-
tos, pode-se afirmar que, definitivamente,
o formato ¢ a estrutura geral dos relatos
publicitdrios, que se configura a partir
das relagdes de interdependéncia entre a
forma do antncio (as qualidades gerais de
estilo e as caracteristicas técnicas de apre-
sentacao da propaganda relacionadas com
a linguagem do meio), o fundo essencial
da mensagem (o contetido do antincio e o
seu objetivo publicitdrio) e o contexto de
difusao da peca publicitdria (a distribui-
¢do dos contetidos nos meios adequados
para o anunciante e o publico). Esse con-
ceito poderia ser sintetizado tal e como
se apresenta no Quadro 1, que integra os
apéndices do presente trabalho.

O modo como se inter-relacionam os
elementos estruturais do relato publici-
tério resulta em diferentes formatos de
anuncio. Portanto, para a identificacao
dos tipos de relatos publicitarios veicula-
dos no rddio é necessdrio que se conside-
rem todos os aspectos que caracterizam a
estrutura geral dos antncios.

Nesse modelo tedrico, os ambitos de
caracterizagdo dos formatos se apresen-
tam em estado “puro”’, mas na prética é
freqiente encontrar mais de um obje-
tivo ou de uma técnica de apresentagao
na emissao de um andncio em concreto.
O Quadro 2 apresenta o modelo de descri¢ao

dos formatos de antincio que esta pesquisa
propde a partir de referidos ambitos de rela-
¢ao e caracterizagao.

Seguindo a Book, Cary e Tannenbaum
(1992), pode-se afirmar que o risco de
classificar a propaganda radiofénica sob
o critério dos formatos de antncio é o
excesso de codificacdao. Nem sempre os
aspectos em andlise sdo excludentes, mas
sempre se destacard um que domina o
desenvolvimento do antncio, enquanto
os demais rasgos descritivos atuam como
elementos adicionais e subordinados ao
primeiro.

A diversidade de
antincios na atualidade
mostra o dinamismo

de uma atividade

que se ajusta as
necessidades do mercado
e da sociedade

Em todo caso, a constata¢ao desta fle-
xibilidade conceitual ndo se contradiz
com a proposta dos ambitos de caracteri-
zagdo, porque os elementos estruturais e
seus ambitos de caracterizagao confluem
de fato em um mesmo anuncio. Seu exa-
me ajuda a desenvolver a defini¢ao dos
formatos de antncio que oferecem os es-
tudos precedentes, e a compreender o al-
cance da propaganda radiofonica em toda
a sua amplitude.

Consideracgoes finais

O estudo do formato dos antncios pu-
blicitarios no rddio constitui um campo
pouco explorado. A maioria dos trabalhos
anteriores — tanto de pesquisas sobre o
meio radio quanto de investigacoes sobre
a propaganda — aborda a questao de modo
indireto e descreve os tipos de anincio sem
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refletir se existem ou ndo indica¢des para o
emprego de uma ou outra modalidade.

Desse modo, se faz necessario voltar ao
tema e propor uma tipologia baseada em
caracteristicas que contemplem os dife-
rentes ambitos das diversas modalidades
de anuncio difundidas no meio rddio, tais
como: a estratégia publicitdria (definicao
dos objetivos do anunciante e do contet-
do do anuncio), o planejamento de midia
(distribui¢ao das mensagens nos meios
apropriados para o anunciante e o publi-
co) e o tratamento criativo (desenho do
relato adequado ao objetivo publicitério).

Esta proposta exige definir, previa-
mente, o conceito de formato de antncio
publicitdrio no rédio.

O presente trabalho considera o forma-
to como uma espécie de “super-estrutura”
do antncio, isto é, um esquema geral do
relato publicitdrio, composto de partes
organizadas de acordo com uma estrutura
particular, concebida para atingir objeti-
vos especificos do anunciante.

O estudo propde que sdo trés os ele-
mentos que configuram os formatos de
anuncio no radio: a forma do relato (as
qualidades gerais de estilo e as caracteris-
ticas técnicas de apresentacao da propa-
ganda relacionadas com a linguagem do
meio), o fundo essencial da mensagem
(o contetido do antncio e o seu objeti-
vo publicitdrio) e o contexto de difusdo
da peca publicitaria (a distribuicao dos
conteddos nos meios adequados para o
anunciante e o publico).

Levando em conta tais aspectos, a pes-

quisa define o formato do antdncio como a
estrutura geral dos relatos publicitarios, que
se configura a partir das relagdes de interde-
pendéncia entre a forma do antncio, o fun-
do essencial da mensagem e o contexto de
difusdao da peca publicitaria.

O formato cumpre uma determinada
funcao ou finalidade, de acordo com as ne-
cessidades de comunica¢ao do anunciante,
e apresenta uma configuracao tipica, relati-
vamente estavel, de modo que as condi¢oes
sécio-histéricas do seu emprego no mercado
publicitdrio servem como um modelo para
o anunciante e, em certo sentido, orientam a
sua recep¢ao junto ao publico-alvo.

A proposta facilita uma descri¢ao individual
das caracteristicas predominantes nos formatos
de anuncio e, a0 mesmo tempo, indica como
se organiza a propaganda radiofénica em sua
totalidade, isto é, revela o que os anunciantes
buscam com a inclusao do radio em seus pla-
nos de midia e que varidveis consideram para a
consecucao dos seus objetivos. O presente mo-
delo considera os pontos-chaves que afetam o
processo de emissao da propaganda radiofoni-
ca e, em principio, seus Ambitos de caracteriza-
¢a0 se aplicam a toda esfera do rddio comercial.
Em conseqiiéncia, a aplicagdio do modelo se
estende a diferentes mercados e contextos so-
cioecondmicos, geograficos e culturais.

Assim mesmo, a diversidade de antn-
cios que configura a propaganda radiofo-
nica na atualidade mostra o dinamismo de
uma atividade que se ajusta as necessidades
do mercado e da sociedade. Neste contexto,
ndo existem formatos fechados ou imutéveis.
Toda tipologia é uma obra em marcha.
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Quadro 1 — Relag¢des de interdependéncia dos elementos que configuram os formatos de

anuncio no ridio

Fundo
Contetido do antncio
Objetivo publicitdrio
/— T'pf) de produto anunciado ~
Ambito de atuagao do
anunciante
Publico-alvo

1

FORMATO DO ANUNCIO

/' ‘\ Contexto de difusao
Forma { l \

Qualidades gerais
de estilo Contexto de
Caracteristicas difusao Posigao do
técnicas e recursos Emissoraderadio ~ produto no
de linguagem do Modelo de pro- mercado
meio de difusdo gramagio Agdes anteriores
Técnica narrativa Perfil da audiéncia de comunica¢do
Condigoes de Area de cobertura  Relagdo com o
veiculagao Suporte de trans- ~ publico-alvo
missao

Fonte: Elaboragao propria.
Quadro 2 — Modelo para descri¢ao dos formatos de antincio no radio

Elementos estruturais Ambitos descritivos

Qualidades gerais de estilo
Caracteristicas técnicas

Condigoes de
uso do formato
Percurso socio-

histérico do
formato
Fonte: Elabora-
¢a0 propria

Recursos de linguagem: participagdao de locutores, fundos

Forma musicais, efeitos sonoros, siléncio
Técnica narrativa

Condigdes de emissao: tipo de inser¢ao, modo de emissao,

tempo ou duragao

Contetdo do antncio
Objetivo publicitério

Fundo Tipo de produto anunciado
Ambito de atuagio do anunciante
Publico-alvo

Emissora de rddio, modelo de programagao, perfil da audi-
éncia, drea de cobertura, suporte de transmissao

Contexto de difusao Posi¢ao do produto no mercado, agoes anteriores de comu-
nicagao, relagao do anunciante com o publico-alvo
Condigoes de uso/percurso sécio-histérico do formato

Fonte: Elaboragdo propria.
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