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Resumo

Na propaganda radiofénica, ndo existe um consepso respeito a tipologia dos
formatos de anuncio. Os estudos anteriores apegselsicunas tedricas importantes.
Esta pesquisa tem o objetivo de identificar, dessteanalisar e classificar o formato de
anuncio denominado patrocinio, veiculado nas emassde radio de Blumenau. Com
tal fim, analisa-se uma mostra de 282 anunciosndlise dos resultados da pesquisa
aponta algumas das tendéncias da propaganda mrdeo®m ambito local, bem como
do uso do patrocinio. Verifica-se a existéncia aatip tipos de assinatura e dois modos
de emissdo, o que amplia o conceito do formatondeao radiofonico denominado
patrocinio.
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1 Introducéo

Em termos gerais, quando se trata da propagandadio, a bibliografia
brasileira se refere, basicamente,spot ao jingle, ao testemunhal e a assinatura de
patrocinid. (SANT'ANNA, 1998, p. 218-219; ALBANO DA SILVA, 199, p. 27-30;
MELLO VIANNA, 2004, p. 27-31)

Por sua vez, os manuais ou estudos técnicos madizam outros paises
relacionam um repertdrio de mais de 20 modalidddeenincios diferentes. O emprego
de diferentes ambitos de identificacdo deu lugareatabelecimento de distintas
descricbes que ndo sdo homologaveis entre si.

Entre as modalidades mais freqientemente citaddmbhagrafia espanhola,
onde se encontra farto material sobre o tema,ceeim acufia(spo)°, o patrocinio, a
mencéo, a prescri¢caoflash ojingle, o microprograma (programete)pablirreportaje

(“reportagem” publicitaria), a “entrevista’” comeki o concurso, o consultério, a

! Trabalho apresentado ao Intercom Junior, na DiviB@imatica Comunicacdo Audiovisual, do X Congresso de
Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sul.

2 Estudante de Comunicacéo Social — Publicidadegaganda da FURB — Universidade Regional de Blumenau.

3 Doutor em Comunicacéo, Professor da FURB — UnivetsidRegional de Blumenau.

‘0 presente trabalho resume parte das conclusdemdeatividade de iniciacdo cientifica realizadae2007 e
2008, no ambhito do programa PIBIC, financiado conungas da FURB — Universidade Regional de Blumenau e do
CNPq — Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientéid@cnolégico.

® Os originais empregam o termeufia, porque no mercado espanhol o formato denomifiadot se refere a uma
modalidade de anuncio veiculado na televisdo. Caitoefa definicdo deufiaequivale ao conceito dgpotadotado

no Brasil.
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unidade movel, o comunicadocartelera(anuncio da programacédo de cinema), o guia
comercial, o programa, loartering (comercializacdo do tempo para veiculacdo de um
programa completo, com direito a participacdo d#ssomna na publicidade veiculada
naquele horario), trading (permuta), e o promocional. (ORTEGA, 1997, p. 110:1
GARCIA UCEDA, 2000, p. 249-250; CEBRIAN HERREROS)(Z, p. 205-207;
MUELA MOLINA, 2001, p. 96-104)

A este repertorio se poderia somar a contribuigioaditores de origem norte-
americana, como Schulberg (1992), Russel e Lan@3j1@ Arens (2000), que fazem
uma distincdo entre os anuncios veiculados ao eivws gravados. Entretanto, tais
estudos ndo oferecem uma relag@o exaustiva dasdgeelatos publicitarios e utilizam
indistintamente os termagpot e commercial para se referir as diferentes modalidades
de anuncio emitidas no radio.

Russel e Lane teorizam a partir da perspectivardpaganda e se detém na
guestdo das estratégias criativas. Os autoresfe@me aos tipos de anuncio como
“técnicas” ou “métodos” e relacionam as seguinm@snés de realizacdo no radio:
apresentacao direta, locutor-ator, realisfimgle-locutor, “entrevista” ao consumidor,
humor e andncio musical (RUSSEL; LANE, 1993, p.-6582). Por sua vez, Book,
Cary e Tennenbaum (1992, p. 13-26) afirmam que éasmidas narrativas mais
freqUentes sdo o problema-solucéo, a dramatizacdemonstracdo, a apresentacéo do
produto, a narragcdo, o porta-voz do anunciantesteinunhal e o musical.

Em um esforco de aproximacao teorica, se podedi@an pontos em que as
consideracfes dos autores norte-americanos seimproxde alguma maneira as
modalidades propostas pelos pesquisadores espagimistanto, a terminologia que
ambos adotam impossibilita uma comparacéo dirata.géral, os autores empregam
diferentes elementos de identificacdo no estudprdpaganda radiofénica, razao pela
qual ndo existe consenso em torno de uma tipottggaanincios no radio.

Entre as fortalezas dos estudos precedentes, a@estag esforco de buscar
diferentes elementos para a identificacdo dos aosigeie ja sdo tradicionais no radio e
o desejo de incluir nas descricdes as modalidadesgldtos que surgiram nos altimos
anos, devido as mudancas que inspiram as novaBizdise da propaganda. Nao
obstante, outra das caracteristicas das pesquidesoees — e isto constitui a sua
principal fragilidade — é a ambiglidade com quéegeuso de determinados conceitos

relacionados com as técnicas de criacao de anuncios
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Basicamente, as descricoes se fundamentaram emt@sgemo o tempo de
duragdo dos anuncios, o estilo geral de apresentigdnensagem (o uso de fundos
musicais ou efeitos sonoros, a participacdo detdoes, etc.), a técnica de criacao
publicitaria e a forma de negociacéo entre a emasd® radio e o anunciante.

A excecao a constitui Betés Rodriguez (2002, p795-que fez um avanco
tedrico importante, ao sistematizar um conjunteaaveis homogéneas para a analise
dos anudncios e vincular os elementos semanticetego®s do relato com o objetivo da
mensagem publicitaria. A descricdo de Betés Rodrigse baseia em um mesmo
conjunto de ambitos de identificacdo para todospms de anuncio. As variaveis que
emprega sao o tempo de duragcdo, o modo de emissdoau de autonomia da
mensagem, a origem do relato, seu objetivo puatioit o nivel de integracdo nas
transmissdes radiofonicas e a participacdo do teivin

Do exposto, se pode afirmar que ndo existe um ogspseom respeito a
tipologia dos relatos publicitarios difundidos r@alio. Os estudos anteriores apresentam
lacunas tedricas que dificultam uma comparacae exgrmodalidades de anudncios, 0
que pode ter consequéncias praticas no planejardammpaganda radiofonica.

Portanto, se faz necessario estudar o tema e puopartipologia baseada em
ambitos que contemplem a caracterizacdo de todasnadalidades de anuncio
difundidas no radio. Tal condicdo supbe uma egliatd@etodologica de identificacéo e
descricédo dos relatos publicitarios que permitacarporacédo de novas modalidades ao
atual repertorio de anuncios.

Esta é, precisamente, a linha argumentativa eno tdenqual se estrutura a
presente investigacdo. O objetivo € identificarscdever, analisar e classificar o
formato de anuncio denominado patrocinio.

De acordo com o jornal Agéncias & Anunciantes (2@0&6), que publica um
estudo de grande repercussao para as agénciablo@dade, os anunciantes, 0s meios
de comunicagdo, os institutos de pesquisa e aipr@oademia, as assinaturas de
patrocinio se apresentam sob trés formas diferectiamada, vinheta e top.

Como se observa, a descricdo apresenta lacunasaqueonsideram ambitos
fundamentais da definicdo de formato. Reis (20Q79)pdefine formato como “a
estrutura geral dos relatos dos relatos publiogagque se configura a partir das relacdes
de interdependéncia entre a forma, o fundo e cegtmte difusdo dos anuncios”.

Portanto, para a descricdo do formato de anunawrdmado patrocinio, é

necessario que se contemplem os seguintes ambiter akcterizacao:
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a) Forma: os aspectos narrativos e estilisticomcimiados com as
caracteristicas técnicas e a linguagem do meio radiratamento criativo e a natureza
propria da propaganda radiofénica (técnica namativecursos de linguagem e
condicbes de emissao).

b) Fundo: o contetdo e o objetivo publicitario densagem, as caracteristicas
do produto e do publico ao qual se destina (psditioecondmico e cultural dos
potenciais consumidores em um mercado geografisrrdmado).

c) Contexto de difusédo: por um lado, as caracteastda emissora na qual se
difunde a propaganda (modelo de programacao, plerfdudiéncia, area de cobertura e
suporte de transmissao); por outro, a posicdo daupo no mercado, as agdes
anteriores de comunicacao de marketing que o amtecrealizou e a sua relacdo com
0 publico-alvo; e, finalmente, o percurso e as g socio-historicas de emprego do
formato no mercado.

O presente trabalho busca suprir tal lacuna, dontrdo para uma definicao

sobre o formato de anuncio denominado patrocinio.

2 Fundamentacéo teorica

De certa forma, o patrocinio suaviza os objetivaserciais do anunciante. O
publico recebe a publicidade de forma mais leveeaas invasiva, pois o patrocinio
visa em primeiro plano um retorno institucionalra@és da identificacdo e
reconhecimento da marca, companhia ou produto @uocalém da associagdo da
imagem do programa patrocinado com o anunciante.

Mello Vianna néo utiliza o termo patrocinio, ma®@gs caracteriza de forma
breve a forma na qual a acédo de patrocinar seeinser

O anunciante que utiliza o radio como forma desimtir a mensagem ao seu
publico-alvo pode fazé-lo, por exemplo, patrociramnen programa de radio,
utilizando o formato de assinatura. Ao optar paa ésrma de publicidade, a
empresa anunciante ou o produto podem tanto sedosit no inicio
(possivelmente acrescentando o seu slogan), neovafdeou no final do
programa. (MELLO VIANNA, 2004, p. 27)

Para Betés Rodriguez (2002), o patrocinio tantoefere a um programa
guanto a uma secao de programa. A autora anatissaeve o patrocinio a partir de
diversas variaveis. Em sua definicdo, Betés Rodrig{2002, p. 83), apresenta as

seguintes caracteristicas:
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- Tempo: depende da duragéo do programa.

- Ao vivo/gravado: o formato patrocinio apresem@auormula mista, ja que
as assinaturas de entrada e saida do programara&uas, na maioria das vezes,
enguanto o programa patrocinado pode ser emitiddvao

- Grau de autonomia: o programa patrocinado temmnauatia total, enquanto o
formato patrocinio constitui-se da vinheta de ef#ra de saida.

- Origem do formato: o formato tem origem comerctlia identificacdo é
imediata quando se ouve a entrada do programa.

- Objetivo publicitario: o patrocinio agrega a irag do programa ao
anunciante.

- Nivel de integracado: a identificacdo que o owritdm com o programa se
estende ao anunciante, que obtém uma maior criddite!.

Para Castro, o patrocinio € um formato veiculadodeas situagdes: quando
ocorre interprograma e quando ocorre intraprograBegundo a autora, quando
acontece interprograma

O patrocinio representa a insercdo de um anunai@ntenstrucéo / difusdo de

um programa, através de aportes financeiros quertesm para a emissora.

Existem dois tipos de patrocinio: (1) de producdoe corresponde ao

patrocinio associado ao programa, antes mesmo aaeslizacdo, seja com

intervencdo e influéncia no comando, e na orgaAza@ emissao, seja apenas
com apoio financeiro, e sem interferéncia; (2) dasdo, que corresponde ao
patrocinio feito com aporte de recursos, sem paipéo do patrocinador na

producdo ou no contetdo do programa. (CASTRO, 2008-9)

J& quando ocorre de forma intraprograma

O patrocinio configura-se como chamamento ao paador especifico
daquele programa, feito pelo(s) apresentador(®2ndaséo, com a finalidade
especifica de colar o produto a notoriedade do rpmeg, mostrar suas
vantagens e assim conquistar o publico. O apres@mntlunciona como
importante testemunho da qualidade e da for¢a docgante. (CASTRO, 2006,
p. 9-10)

Desde a perspectiva do marketingatrocinio pode ser definido como a
aquisicdo dos direitos de afiliar, ou associar ptos| eventos e/ou marcas, com 0
intuito de diversificar, e/ou ampliar os beneficiobtidos com esta associacao”
(CONTURSI, 1996, p. 259). O patrocinio é caractetizcomo uma agédo de marketing
promocional, que se concentra na busca do retastituicional, sendo a dimensédo mais
importante a promoc¢éo da marca. (MELO NETO, 200Q4p

O uso do patrocinio pode atingir diferentes espdpasa o direito de suporte

de um evento (esportes ou artes) ou de interesgd gaducacional ou ambiental), com
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0 proposito de associar diretamente a imagem eafpresluto com o evento” (POZZI,
1998, p. 117). Para Contursi e Pozzi, o patrocgeigposiciona como uma forma de
relacdes publicas. Contursi (1996, p. 266) expde “qQupatrocinio assume a forma de
relacbes publicas, tendo por objetivo posicionarcampanhia como instituicao
preocupada e interessada na comunidade.”

Ja Pozzi explica que

0 patrocinio geralmente se identifica mais com finidéo basica de relacbes
publicas (RP), como um esforgo planejado para elgledr e manter um mutuo
reconhecimento entre a organizacdo e seu publieo. dbjetivo principal é
adquirir e manter uma boa reputacéo. No entantte ombém se encaixar com
a definicdo de propaganda — comunicacdo paga coljetivo de informar e
influenciar o publico — embora com um enfoque cfeate distinto. (POZZI,
1998, p. 121)

Melo Neto (2000, p.18) aponta alguns dos objetidas patrocinio: “O
patrocinio tem trés objetivos distintos: aumentavendas, valorizar institucionalmente
a marca e melhorar a comunicagao com clientesedéedores, distribuidores e demais
parceiros da empresa patrocinadora”.

Segundo Freitas da Costa (2004, p. 68), o patmgdwde aceitar uma
classificagéo de acordo com seus objetivos. Agsuaie-se formular o seguinte quadro:

Objetivo Tipo de patrocinio Observacgoes
Alcangar o maior publicg Patrocinio de Tem forte atuacéo publicitaria e
possivel notoriedade de relagdes publicas.
Reforcar ou construir uma Patrocinio de imagemn  Requer afinidade entre o event
imagem a imagem da marca.
Associar personalidade Patrocinio da Uso da credibilidade dos artistas
simpatia e credibilidade credibilidade

Quadro 1 — Classificacéo do patrocinio de acordo noseus objetivos
Fonte: Elaboracéo propria a partir de Freitas C@ia4)

3 Materiais e métodos

O presente trabalho tem o objetivo de identificdescrever, analisar e
classificar o formato de anuncio publicitario demmswo patrocinio, veiculado nas
emissoras de radio de Blumenau.

Para responder as perguntas da pesquisa, 0 métgaegado compreende a
realizacdo de dois tipos de atividades: as desasite as analiticas. Em um primeiro

momento, interessou descrever de forma sistematrepertério dos relatos existentes
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na atualidade. Esta atividade incluiu uma exaustivésdo bibliografica. Em segundo
lugar, se realizou a analise pratica de um casesti&lo, com o0 exame da propaganda
que transmitem as radios de Blumenau.

O estudo se baseou em uma mostra coletada jurémiasoras da cidade, a
partir da gravacdo da sua programacgdo. A mostrauemissoras com grande média
de ouvintes, segundo pesquisa do Instituto Brasilde Opinido Publica e Estatistica
(Ibope): Guararema FM, Clube AM e Nereu AM Uma setecionada a mostra de
anuncios, 0 seguinte passo consistiu em medir kaawes resultados do trabalho a
partir de uma técnica de pesquisa denominada artdisontetdo.

A andlise de conteudo permite estudar as causastia gos efeitos e facilita
que o pesquisador vincule determinadas caractasstia fonte produtora de uma
mensagem com as observadas nos relatos que praguendissor (CLEMENTE;
SANTALLA, 1991, p. 42). Tal e como assinala Holstpud WIMMER; DOMINICK,
1966, p. 172), este tipo de pesquisa se aplicaimsnestudos dedicados a comprovar
hipoteses do tipo “se 0 emissor tem a caractaigtise espera que as suas mensagens
apresentem os elementos X e Y; enquanto se o amesgmnde a caracteristica B, suas
mensagens apresentardo os elementos W e Z”.

Em concreto, se realizou o estudo sobre unidadesndkse agrupadas em
torno as seguintes categorias de analise: emidsai@dio; faixa horaria; nome e tipo do
programa; formato do anudncio; objetivo publicitido anudncio; técnica narrativa;
elementos da linguagem radiofénica presentes nocamiduracdo do andncio;
anunciante e setor de atividade econ6mica; formasdmatura de patrocinio; modo de
emissao do anuncio.

A andlise das relacbes de interdependéncia enies elementos aportou os
dados necessarios para realizar a descricdo dasosepublicitarios da mostra
selecionada. Na fase de exploracdo do materiglfageessaram as informacdes obtidas
por meio das gravacgles e se fez a transcricioattms ¢hara as fichas de andlise.

Finalmente, na fase de interpretacdo dos resultsglosalizaram as primeiras
inferéncias e a analise dos dados. Nesta fase,étande editaram os resultados e

buscaram-se os modos apropriados para a sua eXposic
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4 Apresentacédo dos resultados

A seguir, sdo apresentados os resultados da peegesquisa. Para facilitar a
leitura, a exposicdo seguira a estrutura basicaficdtea de analise mencionada

anteriormente.

4.1 Resultados gerais

Durante a andlise da presente pesquisa, observauissculacdo de 282
anuncios, que se distribuiram da seguinte man@mrarema FM, 94 andncios (8
patrocinios); Clube AM, 92 andncios (2 patrociniodgreu AM, 96 anuncios (13
patrocinios).

Basicamente, os anuncios foram veiculados enqustéam no ar programas
do tipo informativo (164, sendo 17 patrocinios) @ tiho musical (118, sendo 6
patrocinios).

Com respeito aos formatos de anuncio da mostramfadentificados 207
spots 20jingles, 23 patrocinios, 20 testemunhais e 11 anunciosse&@ncaixaram em

nenhum desses formatos.

4.2 Resultados referentes ao formato patrocinio

Na mostra pesquisada, observou-se que foram veéaul23 andncios no
formato patrocinio. Deste numero, foram contakilosa20 patrocinios com o objetivo
de imagem de marca e outros 3 patrocinios comediobjde promocéo de vendas.

Quanto a técnica narrativa, aos elementos da Igegnae a duracdo dos
anancios, todos os patrocinios usaram a apresentiggia como técnica, tiveram a
palavra como principal elemento da linguagem rédiich e estenderam-se por até 15
segundos.

Com relacéo aos setores de atividade econdmicéicearse na mostra uma
gama pequena de setores que apostam no patrogirgorapara¢cdo com o numero de
setores de atividade existentes. A participacdocatda setor econdmico pode ser

visualizada no grafico a seguir.
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Grafico 1 — Porcentagem dos patrocinios por setoredatividade econémica
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Fonte: Elaboracéo propria

Convém observar que varias insercfes de patrodmiprograma abrigavam
mais de um anunciante patrocinador.

No que se refere aos anunciantes, verificou-seaguetra Publicidade, com 8
patrocinios, foi 0 anunciante com o maior numeropdeticipacbes, seguido pela
Trimania Loterias e Rubens Moreira, ambos com Bpatios.

Na analise da forma de assinatura dos patrocistasl@&los, contabilizaram-se
21 patrocinios que ocorreram junto a vinheta dognarmma, um patrocinio que foi
veiculado na chamada de algum programa da emissamgnas um ocorreu Como uma
menc¢ao de patrocinio. N&o houve patrocinios nadatetop.

Verificou-se que apenas um patrocinio foi veiculadovivo. Os outros 22

patrocinios restantes foram gravados antes dalagé

4.3 Transcri¢do dos anuncios

Com o intuito melhorar o entendimento dos dadossgmtados e da forma
como se inserem 0s patrocinios, apresenta-se ar sedranscricdo de alguns dos
anuncios pesquisados. Considerando algumas vaidleipresente estudo, foram

selecionados dois anuncios.

Anuncio 1. Forma de assinatura: mencéo de patmdimissdo: ao vivo.

- Transcricdo: (Locutor do programa) — Mais um Shoa Manha.
(Assinatura) Oferecimento da Trimania Loterias,c®tFortaleza, MM Materiais de
Construgéo e Posto Badenorte.

Anudncio 2. Forma de assinatura: vinheta. Emiss@v.aglo.

- Transcrigdo: Jornal da Nereu, com Joelson dotoSa@ferecimento: Metra
Publicidade, inteligéncia criativa.
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5 Analise dos resultados

Com o objetivo de analisar os resultados da mdsiste estudo, confrontam-se
a seguir as caracteristicas identificadas na pesaquim as descricdes relacionadas na

fundamentacao tedrica.

5.1 Delimitacao do formato

Embora a reviséo tedrica tenha apontado que ogbaivose refere tanto as
assinaturas quanto ao programa patrocinado, asanddis resultados desta pesquisa
verificou que o formato patrocinio restringe-seagsinaturas. Assim, o programa em si
nao pode constituir-se como parte integrante deutesd do patrocinio, visto que
apresenta caracteristicas que ndo o permitem erspitadramento como um andncio
publicitario.

A partir disso, verifica-se um conflito entre o pdado tedrico e a realidade
observada na mostra em estudo. O tempo de duragaatibcinio ndo deve considerar
0 tempo total do programa, mas sim o tempo dasassas. Na mostra do presente
estudo, todas as assinaturas de patrocinio apaesaet com até 15 segundos de

duracéao.

5.2 Estrutura geral

Como visto na bibliografia estudada, o formato a&qzinio € apresentado sob
a forma de assinatura. As assinaturas sdo, hmtoeicte, um desdobramento das
citacOes feitas antes e depois dos programas, quapdblicidade no radio ainda ndo
era regulamentada. (SILVA, 1999)

Como partes das assinaturas identificam-se asrgegustruturas:

- Forma de enunciagdo que identifica a acdo degato como, por exemplo,
“apoio”, “patrocinio” e “oferecimento”.

- Nome dos anunciantes que oferecem aporte finanaeiprograma.

- Complementos, que podem seslogando anunciante ou alguma informagao
de carater promocional.

Cabe aqui relatar que essa estrutura se aplicpadazcinios sob a forma de
chamada, vinheta e mencédo de patrocinio. Quantohamadotop, na mostra dos

anancios nao foi encontrado nenhum patrocinio.

10
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5.3 A veiculagdo dos anuncios

No que se refere a veiculacdo dos anuncios, conssat na fundamentacao
tedrica e se confirmou na andlise da mostra quatrognio ocorre durante o contexto
de difusdo do programa em dois momentos. Um, stdnaminacdo de interprograma,
ou seja, como um elemento de continuidade exteonprograma e sendo a emissao
gravada durante o intervalo comercial. Outro, codesignacédo de intraprograma, ou
seja, como um elemento de continuidade internardgra@ma e sendo transmitido ao
vivo pelo apresentador do programa.

A andlise dos anuncios da mostra indica que asa®me chamada e vinheta
sdo desdobramentos da modalidade interprograma.fdéna mencdo de patrocinio

integra a modalidade intraprograma.

5.4 As formas de assinatura

Como visto anteriormente, as assinaturas interprogrse desdobram em
chamadagppse vinhetas. Essas se definem da seguinte maneira:

- Chamada: forma de assinatura que acompanha osciasisobre o0s
programas da grade da emissora.

- Vinheta: forma de assinatura que se une a ideagdio do programa da
emissora, ou seja, vem junto a vinheta do programa.

- Top forma de assinatura que se caracteriza como omagem regressiva
dos segundos anteriores a emissao do programaissoesn

Quando se trata da modalidade intraprograma a pogsibilidade do formato
patrocinio € a mencao de patrocinio. Essa formessi@atura tem como caracteristica a

apresentacao durante a emissao do programa plurcskor.

5.5 ldentificacéo, reconhecimento e associacdo daroa

Em alguns estudos anteriores considera-se o paittamdmo uma forma mais
produtiva de propaganda. A analise da mostra dsepte estudo confirma tal definigc&o.
Isso é perceptivel no fato da mensagem do patmesiar sempre posicionada no
contexto de difusdo do programa patrocinado. D& derma, isso baixa a resisténcia

dos ouvintes que identificam e reconhecem a ma¥dardha mais positiva, associando
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0 programa ao anunciante e vice-versa. Aléem diasexposicdo da marca é maior,
considerando que o nivel de atencdo aos programaaic do que o nivel apurado

durante o bloco comercial.

5.6 Os objetivos publicitarios

No que diz respeito aos objetivos publicitarios dogincios no formato
patrocinio, € possivel afirmar, com base na reves@&a analise desta pesquisa, que €
evidente a associacdo da marca do anunciante a&nmeg programa nesse formato,
como visto em 20 anuncios. Ja quando se considelgetvo de promocao de vendas,
se empregou o formato com tal fim em apenas trésscda mostra. Ainda no campo
dos objetivos, fica implicito com a utilizacdo de$srmato o objetivo de exposicado da
marca do anunciante ao maior nimero de pessoasglogsse € o0 objetivo que abre o

caminho para o retorno desejado pela marca dogiaador.

5.7 A definicdo de patrocinio

A partir da reviséo de literatura e andlise dosneins da mostra do presente
estudo, se pode propor uma nova definicdo acercgatimcinio, que contemple
aspectos de diferentes areas. Desta forma, o fomadibfénico patrocinio € um espaco
na programacao radiofbnica que representa a pmwdedjualquer tipo de recursos de
um anunciante a um programa da emissora, atravéstad@io do patrocinador (sua
marca, seu produto ou servi¢co) realizada duranigadiacdo do programa. Essas
citacbes podem ocorrer nos intervalos, na abertwancerramento do programa ou
durante o programa na forma de assinatura. A aggmttocinar gera uma associagcao
do programa ao anunciante e busca atingir detedosaobjetivos gerais
estrategicamente definidos. Esses objetivos poéemiiwdidos da seguinte maneira:

- Objetivos de exposicdo: deve-se obter o alcamse miveis de audiéncia
desejados pelo anunciante através da exposicaaotifickcdo do seguimento de
mercado e fixagdo da marca, produto ou servicorgaesa patrocinadora.

- Objetivos de imagem: constroi-se ou reforca-gaagem da empresa com a
associacdo feita. Essa associacdo adquire e mant@amboa reputacdo através da

“criacdo” de oportunidades em termos de entretemiopedo envolvimento com a
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comunidade e da responsabilidade social reforcpdts credibilidade do programa
patrocinado.

- Objetivos de promocéo de vendas: propicia-secanak do nivel de vendas
determinado pelo anunciante através da mudancditddeae criacdo de vantagens
sobre os concorrentes.

No que se refere a forma, percebe-se que os pat®citém como
caracteristica a técnica narrativa de apresentdg@&ta e utilizam-se do elemento
palavra para transmitir a mensagem dos anuncialsts.permite ao formato realizar
sua proposta inicial, que € propiciar beneficios pamarca com a associagdo a imagem
do programa. Os objetivos comerciais sdo tratadotom suave e menos explicito. De
certa forma, o patrocinio ndo permite grandes pibsisides criativas como outros
formatos. As assinaturas em geral sdo breves.

Quanto ao fundo dos anuncios, verifica-se que asagens buscam realgcar a
imagem da marca. Como 0s textos sao curtos, megtaess com apenas 0S nomes dos
anunciantes e buscando certa colagem entre o amt®oe o programa, tornam-se
dependentes e relacionados com o conteudo aprdserdgprograma.

Com relacdo ao contexto de difusdo, convém satiente, historicamente, o
patrocinio € um desdobramento das longas citac@es ejam feitas antes das
transmissdes radiofénicas. No presente estudo;seote em muitos casos a emissora

aceita um numero grande de anunciantes para umaoresimncio.

6 Consideracdes finais

A presente pesquisa examinou o formato radiofédmmominado patrocinio,
buscando preencher as lacunas dos estudos argegiprepor uma nova definicdo para
o formato. Para isso realizou-se uma andlise arpdos anuncios de patrocinio
veiculados nas emissoras de radio de Blumenau.ds&ranem analise, observou-se que
0 setor de comércio e varejo teve a participacadc%hd e liderou o numero de
veiculacbes de patrocinios.

De acordo com a analise, verificou-se que a veié@olalos patrocinios pode
ocorrer em dois momentos: interprograma ou intgama. A partir dessa
classificacéo, contrariando postulados teéricogrames, constatou-se que o formato

restringe-se as assinaturas, de modo que o programgode ser considerado como
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parte do formato. Assim, confirmou-se que o forngtrocinio apresenta-se na forma,
exclusivamente, de assinatura e foi possivel ifiestia sua estrutura geral.

A assinatura segue trés formas basicas: chamadhetai etop. Todas
pertencem a categoria interprograma. Por outro, legldficou-se que, freqientemente,
0s apresentadores realizam mencdes ao vivo dasjrags.

Ao final do presente estudo, pode-se propor uman raefinicdo acerca do
formato de anuncio denominado patrocinio, consitkrage aspectos relacionados a
forma, ao fundo e ao contexto de difusdo das mensagO formato radiofénico
patrocinio, como visto, representa o aporte dersesudo anunciante para a realizacao
de um programa e se apresenta na forma de asamatumencodes feitas ao seu nome
no contexto de veiculacéo do programa. O formatmpre a associacdo do programa a
marca do anunciante, trazendo beneficios no quefee a exposicdo/imagem e, em
alguns casos, a promocao de vendas.

Como recomendacao para estudos futuros, sugengesasgproximas analises
aprofundem as definicdes do formato com relacaooatexto de difusdo dos anuncios,
incluindo elementos como a posicdo do produto noccade, as acdes anteriores de

marketing realizadas pelo anunciante e sua relemaoo publico-alvo.
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