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RESUMO - A discussao sobre o formato da publicidade em radio oferece campo para a
polémica. Excetuando-se no¢Bes mais ou menos comuns, 0S manuais divergem na
classificagdo dos principais tipos de antincios. Confrontando autores brasileiros, espanhois e
norte-americanos, o presente trabalho sistematiza um novo méodo de analise dos
comerciais. O ponto de partida deste modelo é o contexto de emissao dos andncios, de onde
derivam as diferencas fundamentais entre as diversas formas de publicidade radiofénica. A
anélise de elementos como a palavra, a masica, os efeitos sonoros e os espacos de siléncio,
assim como o tempo de duracdo, ocupa uma segunda etapa, subordinada as circunstancias
de veiculacdo. As conclusdes constituem um guia de interesse para estudantes, professores,

agéncias, anunciantes e emissoras de radio.
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1. Introducao

O radio estréia no Brasil em 1922, com a historica transmissdo do discurso do
presidente Epitacio Pessoa em comemoragao ao centenario da proclamacao da Independéncia.

Os anos 20 sdo um periodo de experimentacdo e a grande virada do radio ocorre na
década de 30, com os aperfeigoamentos técnicos nos modos de transmissdo e a inser¢ao da
publicidade na programacao.

Segundo Bianco (1999), a novidade provoca mudangas nas emissoras. O radio
cultural-educativo cede lugar aos programas voltados ao lazer e a diversdo. Musica popular,
horarios humoristicos, novelas, programas de auditorio e concurso do rei e da rainha do radio
sdo alguns dos produtos oferecidos ao publico numa programagdo pontilhada pelos
“reclames”. Para manter esse padrao de qualidade e a competitividade no mercado, as

emissoras tratam de se organizar como empresas.
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O radio vive o periodo dourado nos anos 40 e 50, at¢ que em 1960 surge a televisao,
que rouba o prestigio e uma fatia expressiva do bolo publicitario.

A partir dai o rddio assume definitivamente a condi¢do de coadjuvante no mercado da
comunicagdo, esbogando uma reagdo no fim da década de 90, gragas a introdugdo de novas
tecnologias e a definitiva profissionalizacao do negocio.

O faturamento publicitario do radio nos ultimos trés anos traduz esta evolugdo. No
periodo, o desempenho do meio situa-se acima da média da industria da propaganda,
conforme levantamento da empresa Price Waterhouse Coopers, publicado pelo jornal Meio &
Mensagem (nimero 896). Em 1999, enquanto o bolo total aumenta 7,1%, a receita do radio
sobe 26,2%.

A performance se repete em 2000, segundo M&M (nimero 950): o radio fatura R$
482 milhodes e eleva seus rendimentos em 27,2%, quase trés pontos percentuais acima da
média nacional.

Nao obstante a importancia do meio para o setor de propaganda, sdo raras no Brasil as
pesquisas que, com rigor académico, abordam a linguagem da publicidade no radio. A maioria
dos trabalhos analisa o veiculo dentro de um contexto de planificacdo de meios ou se volta
para a gestao de vendas.

A caréncia esta clara, por exemplo, quando se busca uma defini¢do sobre os formatos
de publicidade no radio. Excetuando-se no¢des mais ou menos comuns como spot, jingle e
patrocinio, resta pouco material atualizado para quem procura mais informagao na érea.

Este trabalho tenta suprir esta lacuna, propondo uma tipologia para os comerciais de
radio, de modo que o resultado da investigagdo constitua um guia de interesse para estudantes,
professores, agéncias, anunciantes € emissoras.

O estudo se apdia em bibliografia brasileira, espanhola e norte-americana, mercados
onde o radio detém expressivos indices de audiéncia e de faturamento publicitario.

O percurso da investigagdo permite uma observagdo dos principais postulados
vigentes, uma critica dos diferentes modelos e, por fim, a sistematizacdo de novos conceitos,
tendo como enfoque o contexto de emissdo dos anuncios.

O objeto do presente trabalho naturalmente se presta a uma abordagem mais ampla,
sendo parte de um projeto de pesquisa sobre a linguagem da publicidade no radio, apresentado
ao programa de Doutorado em Comunicacao Publica da Universidade de Navarra (Espanha)

sob a orientagdo da professora Maria del Pilar Martinez-Costa.
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2. Spot ejingle

Classico da literatura brasileira sobre publicidade, o manual da agéncia McCann
Erickson (1960) dedica grande espago para os comerciais de radio e relaciona os seguintes

formatos:

1) O texto, definido como a mensagem lida por uma s6 voz.

2) A mensagem dialogada, que envolve dois ou mais locutores.

3) A mensagem dramatizada, nas quais os locutores atuam como atores, encarnando
personagens de uma historia.

4) A mensagem com efeitos sonoros, que pode ser tanto um texto ou um didlogo,
acompanhado de musica ou de efeitos de sonoplastia.

5) O jingle, cuja combinagdo entre musica e letra torna a mensagem semelhante a uma

pequena cangao.

Além dessa classificagdo, a obra refere-se a insercdo de comerciais durante os
programas, citando o improviso € o patrocinio de espagos e de programas. Por ultimo, aparece
a compra de horarios e a producdo de programas exclusivos, ajustados pontualmente as

necessidades do anunciante.

Em Sant’Anna (1989), ha uma espécie de sintese dos formatos citados anteriormente.

Porém, nao ha explicacao para os conceitos, que sdo relacionados da seguinte forma:
1) Textos comerciais.
2) Jingles e spots.
3) Patrocinio de programas.

4) Patrocinio de novelas.
A tipologia ¢ todavia menor em Bighetti (1997), que reduz a publicidade em radio a

trés formatos basicos:
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1) Spot: texto publicitario para transmissao radiofonica. Dura 15, 30, 45 segundos ou
acima de um minuto. Pode ter fundo musical ou efeitos sonoros, mas a forca da mensagem
esta na palavra falada.

2) Jingle: mensagem publicitaria em forma de musica, geralmente simples e cativante,
facil de cantarolar e recordar, criada e composta para a propaganda de uma determinada
marca, produto, servico. Tem as mesmas duracdes do spot.

3) Texto-foguete: semelhante ao spot, tem curta duracao — de 5 a 7 segundos — e surge
por meio de transmissdes esportivas.

A leitura das trés obras oferece algumas conclusoes prévias:

a) Entre os autores, existe um certo acordo a respeito de formatos como o spot € o
jingle.

b) O critério de classificagdo ¢ ambiguo e a explicacdo a respeito dos demais formatos
¢ vaga, ensejando um aprofundamento.

Vejamos, entdo, de que maneira a bibliografia espanhola contribui para o

esclarecimento das duvidas.

3. Intervalo comercial

Garcia Uceda (1995) aponta as seguintes formas de publicidade no radio:

1) Cunha: ¢ o formato mais utilizado em radio e normalmente tem uma duracao de 30
segundos.

2) Mengdes ou palavras: tém uma duragdo de 15 segundos e sdo comuns em
transmissOes esportivas.

3) Programas patrocinados: sdo produzidos por agéncias de publicidade.

4) Patrocinio a programas da emisora.

Garcia Uceda ndo concebe o jingle como um formato. O autor utiliza o termo no
capitulo em que estuda os recursos para a producao de comerciais, definindo o jingle como
“uma musica original para o spot” e que “resulta de uma combinag¢do alegre de letra e musica,

muito breve, que fica gravada no cérebro em associagao com o nome da marca”.
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Outra constatacdo importante ¢ que, embora o espanhol utilize o termo “cufia”, a
defini¢do equivale ao conceito de spot em inglés. O raciocinio se baseia principalmente na
citagdo transcrita acima. No entanto, a distingao ¢ necessaria porque na Espanha o conceito de

spot refere-se em primeiro lugar ao comercial de televisdo.

Por isso, o presente trabalho emprega o termo “cunha” na traducao do espanhol para o
portugués. Nao se trata de um capricho linguistico. A definicdo de cunha como uma pega que
se introduz em um espaco vazio, de fato, constitui um trago distintitivo na classificagao dos

diversos formatos de publicidade em radio.

Ortega (1997) utiliza uma terminologia diferente e relaciona como principais formatos:

1) Palavras e rajadas: emitidas pelos locutores dentro de um programa ou entre dois
programas sucessivos, sem planificacao criativa e musical.

2) Cunhas: acompanhadas de um ritmo musical ou sonoro, sdo gravadas para emissao
dentro dos diferentes programas e normalmente tém entre 15 e 20 segundos.

3) Publirreportagens: espagos entre dois e cinco minutos, descrevem atividades do
anunciante com um contetido predominantemente informativo.

4) Microprogramas e consultorios: espagos entre dois e cinco minutos com
participacgao do locutor, do publico e de um representantes do anunciante.

5) Programas patrocinados: em realidade, referéncias veiculadas no comego ou no fim
de um programa, mencionando o patrocinio a uma atragao da emissora ou da rede.

A exemplo da relacdo anterior, a classificagcdo ndo inclui o jingle como um formato
de publicidade radiofonica.

O critério se repete em Gonzalez Lobo (1998), que lista os seguintes tipos de anuncios:

1) Cunhas: pequenas producdes de 30 segundos ou de um minuto, gravadas

normalmente em estudios especializados.

2) Patrocinio a programas especializados ou microprogramas, com a men¢ao da marca

patrocinadora durante o espaco.

3) Palavras ou comunicados: lidos diretamente pelos locutores ao largo da

programacao.
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A leitura dos trés autores ¢ suficiente para uma visdo geral do quadro, ainda que a
bibliografia espanhola disponha de outros trabalhos na area, entre os quais figuram nomes
como Muiioz e Gil (1986), Ortiz e Volpini (1995) e Ortiz ¢ Marchamalo (1996). No entanto,
como a classificagdo proposta nestas obras reflete uma certa tendéncia exposta anteriormente,

o material ¢ suficiente para a conclusdo de que:

1) A cunha ¢ um formato que figura em todas as classifica¢des, ainda que existam

divergéncias a respeito do tempo de duragdo das pecas.

2) O jingle ndo constitui um formato independente, sendo concebido como trilha

musical da cunha.

3) Existe uma divergéncia na definicdo dos anuncios emitidos fora do intervalo

comercial.

Resumindo: as duvidas pendentes na leitura dos autores brasileiros se avolumam com

0 acréscismo da literatura espanhola.

Vejamos, agora, em que medida a bibliografia norte-americana contribui para o avango

da investigagao.

4. Ao vivo versus gravado

Book, Cary e Tannenbaum (1992) apresentam um estudo pratico sobre a criacdo de
anuncios para o radio. Os autores citam o improviso, o spot € o comercial ao vivo, mas nao
sistematizam os conceitos que mencionam.

Weinberger (1994), ao contrario, se detém neste aspecto. No seu detalhado estudo
sobre a eficacia da publicidade em radio, aborda questdes como a duragao dos antincios (30 ou
60 segundos), a origem do audio (original ou versdo da TV) e o uso da musica.

No estudo da trilha, propde trés categorias de musica, entre as quais inclui o jingle. O
método evidencia que, para Weinberger, a mensagem comercial prdeominantemente cantada

ndo constitul um formato auténomo.
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Autor de prestigio na area, Schulberg (1996) amplia a tipologia das formas de
publicidade radiofonica. Além do conceito de spot, que aparece ao longo da obra, menciona

0s seguintes:

1) Antncio-noticia ou anuncio-musical, dependendo do formato da emissora, como
alternativa ao zapping do intervalo comercial.

2) Comercial direto, que ndo ganha prémios, mas da resultados.

3) Comercial ao vivo, apropriado para a publicidade de venda direta.

4) Bartering, isto €, intercAmbio de produto ou servico por tempo de publicidade.

Jewler (1995) acrescenta outra categoria: o comercial com uma parte ao vivo € outra
gravada, chamado de “live donut”, em alusdo ao anunciante que popularizou esta forma de
anuncio nos Estados Unidos.

A bibliografia € representativa para as seguintes consideragoes:

1) Existem duas categorias de publicidade no radio: os anuncios ao vivo € 0s
comerciais gravados.

2) Ha uma relagdo entre formato e exceléncia publicitaria.

5. Proposta de uma nova tipologia

A revisdo bibliografica demonstra que a discussao sobre o formato da publicidade no
radio oferece campo para a polémica. Nao obstante a profusdo de rétulos, algumas perguntas
continuam sem resposta. Entre elas, destacam-se:

1) O que caracteriza um formato?

2) Quais sdo os principais formatos?

3) O jingle constitui um formato?

Vejamos a primeira questdo. Embora os autores relacionem diversas modalidades de
apresentacdo dos anuincios, nenhum deles define o que ¢ um formato.

A resposta esta em Joannis (1986), para quem formato significa “espago, superficie ou
tempo destinados a uma mensagem publicitaria em um meio de comunicagao”.

Portanto, para que se estabelega a diferenca entre um espago e outro, urge que o ponto
de partida da classificacdo seja o primeiro elemento distintivo entre as varias formas de

publicidade.
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No caso do radio, a origem da diferencga estd no contexto de emissao do comercial, isto
¢, no modo de inser¢do do anuncio durante a programacdo. A partir da veiculagdo, a peca

3

gravada se converte em publicidade, entendida como “uma forma paga de apresentagdo e
promogao de idéias, bens ou servigos, através de um patrocinador identificado” — conforme a
defini¢ao de Kotler e Armstrong (1991).

A analise de elementos como a palavra, a musica, os efeitos sonoros e o siléncio, assim
como o tempo de duragdo, ocupa uma segunda etapa, subordinada as circunstancias de
veiculagdo do anuncio.

A adogao deste enfoque, a primeira vista, parece demasiadamente simples. No entanto,
define um marco na descri¢ao dos formatos de publicidade radiofonica. O principal motivo da
dispersdo de conceitos verificada na revisao bibliografica ¢ a observacdo de um mesmo
fendomeno sob distintos angulos durante os varios momentos da investigacdo, o que provoca as
contradi¢gdes apontadas anteriormente.

A partir do critério estabelecido acima, propomos uma classificagdo dos espagos de
publicidade em radio de acordo com as seguintes modalidades:

1) Comereciais inseridos durante os programas.

2) Comerciais veiculados no intervalo dos programas.

3) Comerciais emitidos como unidades autonomas.

Assim, na categoria dos comerciais inseridos durante os programas se incluem os
anuncios ao vivo, sejam mengdes de patrocinio a concursos, aos segmentos de um programa
ou a um programa inteiro, bem como todas as mensagens que se misturam a transmissao de
conteudos nao-publicitdrios. Nesta modalidade de apresentagdo, os comerciais sao lidos pelo
locutor do horario e normalmente nao t€ém o acompanhamento de musica ou de efeitos
SONoros.

Embora a duracdo dos anuncios seja um fator importante na negociagdo entre
emissoras e agéncias, ndo costitui por si mesma um traco que caracterize uma ou outra
variedade de comercial. A extensao da mensagem depende da capacidade de investimento do
anunciante, da tabela de precos e da politica de programa¢ao da emissora, assim como do
objetivo da campanha publicitaria, variando geralmente de 15 segundos a um minuto e meio.

Os microprogramas sdo uma excec¢ao e normalmente duram entre 3 e 5 minutos. Este
tipo de anincio detém entre 10 e 15% da verba publicitaria destinada ao rddio na Espanha e

usualmente segue a seguinte estrutura: o locutor anuncia um determinado produto ou servigo e
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na sequuéncia intervém um representante do anunciante, um ouvinte ou outro locutor, por
meio de uma transmissdo externa, numa espécie de reportagem em unidade moével.

Ja na categoria dos comerciais veiculados no intervalo dos programas estdo os
anuncios que literalmente funcionam como cunhas, isto €, que se encaixam num espago vazio
e ajustam a grade de programacgdo. A diferenca fundamental entre os comerciais deste grupo
estd no uso ou na auséncia de musica. Uma distingdo convencional seria a seguinte:

a) Anuncio sem musica: comunicado.

b) Antincio com fundo musical: spot.

¢) Anuncio totalmente musical: jingle.

Respondendo a perguntada planteada no comego deste capitulo, o jingle ndo
constituiria, portanto, um formato de publicidade radiofonica, no sentido estrito do termo, mas
seria, isto sim, um tipo muito particular de antiincio veiculado no intervalo dos programas.

Finalmente, na categoria dos antincios emitidos como unidades autdonomas estdo os
programas, a publirreportagem ou o infomercial e a transmissdo de eventos de carater
publicitario.

O barterig ndo se inclui nesta modalidadede de comerciais, pois o intercambio ndo ¢
uma forma propria de anuncio. Em realidade, trata-se de um tipo de negociacao entre cliente e
fornecedor, que resulta em diferentes formatos de publicidade.

De uma maneira geral, os comerciais com status de unidades autdbnomas merecem um
estudo mais profundo, com vistas a descricdo das caracteristicas estéticas, uma vez que
parecem redescobertos por anunciantes € emissoras como uma forma eficaz de persuasao e de

financiamento.

6. Conclusao

A proposta de classificacdo dos formatos de publicidade em radio a partir do contexto
de emissao dos anuncios, isto ¢, tendo como ponto de partida o modo inser¢ao dos comerciais
na programacdo, estd subjacente no manual da agéncia McCann Erickson, que
lamentavelmente abandona este enfoque no curso da classificagao.

A obra prescreve o uso dos anuncios dentro de um programa ou ao lado de outras
mensagens, estabelecendo que, segundo as conveniéncias ou necessidades, a apresentagao seja

ao vivo ou gravada.
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A retomada deste postulado, com o aporte de novas modalides de antincios, permite
uma ampla descricdo dos comerciais atualmente veiculados no radio. Porém, nio esgota o
tema. O modelo esté sujeito a ajustes, previstos no curso da investigacao da qual faz parte.

Antes de tudo, a proposta ¢ uma tentativa, dentro de uma area tdo ampla quanto
dindmica. A publicidade em radio oferece um campo aberto para o estudo. No Brasil, uma
questdo todavia pendente € a relacdo entre formato e eficacia publicitaria.

A primeira vista, parece que, hoje, sdo mais valorizados os anuncios inseridos durante
os programas, ao invés da veiculacdo de mensagens no intervalo comercial, possivelmente
devido a saturagao do espago e ao risco de zapping.

Entretanto, esta ¢ apenas uma hipdtese.
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