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Resumo

O presente trabalho tem o objetivo de classificar o formato de antncio publicita-
rio que nas emissoras do mercado de rddio do Brasil se denomina genericamente
como testemunhal. 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 pafs. Desde a perspectiva da metodologia cientifica,
classifica-se esta investigagio como uma pesquisa basica ou teérica (quanto a
natureza), descritiva (quanto aos seus objetivos) e qualitativa (quanto a aborda-
gem no tratamento dos dados primérios). Na sua realizagfo, o trabalho inclui a
adogdo dos seguintes procedimentos técnicos: revisio bibliografica, gravacio de
programas das emissoras de radio, e avaliagdo dos resultados a partir da an4lise
morfol6gica de contetido. A analise identifica dois tipos diferentes de testemun-
hal, que se equivalem aos formatos que a bibliografia da Espanha define como
mengio e prescrigdo. A continuidade da pesquisa permitira, no futuro, verificar
se o chamado testemunhal inclui outras modalidades de antncio que se baseiam
na participacdo direta do apresentador do programa.
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The ad formats in the radio: Proposal for classification
of different types of testimonial

Abstract

This paper aims to classify the ad format that the broadcasters in the radio market
from Brazil generically call as testimonial. 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. From the perspective of the scientific
methodology, this research is classified as a basic or theoretical work (the nature
of the research), descriptive (the objectives of the research) and qualitative (on
the approach in the treatment of the primary data). In its accomplishment, the
work includes the adoption of the following technical procedures: a bibliogra-
phical review, the recording of the radio programs, and the evaluation of the
results with the morphological analysis of content. The analysis identifies two
different types of the testimonial. They are the equivalent to the ad formats
that the Spanish literature defines as the mention and the prescription. The
continuity of the research will allow, in the future, verify if the ad format called
testimonial includes others modalities of the announcement that are based on
the direct participation of the presenter of the program.

Keywords: Radio. Advertising. Radio advertising. Announcement. Ad format.
Testimonial.

Los formatos de anuncio publicitario en la radio: Propuesta de
clasificacion de los diferentes tipos de testimonial

Resumen

El presente trabajo tiene el objetivo de clasificar el formato de anuncio publici-
tario que en las emisoras del mercado de radio de Brasil se denomina genérica-
mente como testimonial. Con dicho fin, la investigacién 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 pafs. Desde la perspectiva de la
metodologia cientifica, se clasifica este trabajo como una investigacién bésica
o tedrica (en cuanto a su naturaleza), descriptiva (en cuanto a sus objetivos) e
cualitativa (en cuanto al tratamiento de los datos primarios). En su realizacién,
el trabajo incluye la adopcién de los siguientes procedimientos técnicos: revisién
bibliografica, grabacién de programas de las emisoras de radio, y evaluacién de
los resultados a partir del andlisis morfolégico de contenido. El anélisis iden-
tifica dos tipos diferentes de testimonial, que se equivalen a los formatos que
la bibliografia de Espafia define como mencién y prescripcién. La continuidad
de la investigacién permitira, en el futuro, estudiar si el llamado testimonial
incluye otras modalidades de anuncio que se basan en la participacién directa
del presentador del programa.

Palabras clave: Radio. Publicidad. Publicidad radiofénica. Anuncio. Formato
de anuncio. Testimonial.
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Introdugao

publicidade constitui um dos géneros das mensagens

emitidas no radio. Os antncios sdo veiculados a partir

de diferentes formatos, de acordo com o objetivo publi-
citdrio, a estratégia criativa e o veiculo que se emprega para a
sua difusdo. O formato do antncio é a estrutura geral dos relatos
publicitérios, configurada a partir das relacoes de interdependéncia
entre os Ambitos de objetivo e as caracteristicas do antincio, como
a forma, o contetdo e o contexto de veiculacio das mensagens
(REIS, 2008). Os formatos de antincio se subdividem em tipos,
isto é, diferentes modalidades de realizagdo concreta das vérias
espécies de textos.

A identificagido dos formatos publicitdrios constitui um cam-
po pouco pesquisado no mercado de radio do Brasil. Os estudos
realizados no pafs consideram, basicamente, quatro formatos de
antncio na descri¢do da publicidade radiofénica. Por sua vez, a
tipologia proposta nas pesquisas realizadas em paises como a Espan-
ha identifica uma grande variedade de modalidades de antncio.

Com o objetivo de comparar as classificagdes adotadas no Bra-
sil e na Espanha, este trabalho estuda o formato de andncio que a
bibliografia brasileira descreve genericamente como “testemunhal”.
A pesquisa parte da premissa que a denominacio “testemun-
hal” adotada no mercado de radio brasileiro, é demasiadamente
ampla para a identificagdo de um formato de andncio. Assim, a
investigacio considera a hipétese de que, na realidade, existiriam
diferentes tipos de testemunhal. Em um esfor¢o de aproximacio
tedrica, o estudo emprega a tipologia proposta na bibliografia
espanhola para a classificacio de tais antncios.

Nesse percurso tedrico, a investigagdo tem como referéncia
taxondmica a proposta metodoldgica de Marques de Melo (2009),
que estabelece a seguinte hierarquia de classificacio textual: géne-
ro (classe que agrupa unidades de mensagem) — formato (estrutura
derivada dos diferentes géneros) — tipo (realizagdo concreta das
vérias espécies de texto).
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Objetivo e metodologia

O presente trabalho tem o objetivo de classificar o formato
de antdncio publicitirio denominado testemunhal, veiculado nas
emissoras do mercado de radio do Brasil.

Com este fim, a pesquisa busca identificar, descrever e analisar
as caracteristicas morfolégicas do testemunhal, contribuindo para
apontar as tendéncias da publicidade inserida na programacio das
emissoras de rddio do pafs.

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

Na sua realizacio, o presente estudo incluiu a adogdo dos
seguintes procedimentos técnicos:

a) Revisdo bibliogréfica. Nesse percurso tedrico foram valo-
rosas as contribui¢oes de autores como Albano da Silva
(1999), Balsebre (2006), Barbosa Filho (2003), Betés Ro-
driguez (2002) e Mello Vianna (2004).

b) Elaboragio do instrumento de coleta de dados, A ficha in-
clui unidades de anélise, agrupadas em torno as categorias
de andlise (BARDIN, 1977, p.77). Antes da aplicagio de-
finitiva do instrumento, realizou-se um pré-teste com uma
subamostra da pesquisa, a fim de verificar a sua viabilidade
para os objetivos propostos neste trabalho.

c) Gravacio de nove horas de programacio das trés emissoras de
radio de Blumenau (SC) com a maior média de ouvintes.
d) Degravacgio e sistematizacdo dos resultados da pesquisa.

Na fase de exploracdo do material, se processaram as in-
formagoes obtidas por meio das gravagdes e se fez a trans-
cri¢io dos dados para uma planilha eletronica elaborada
no programa Microsoft Excel. A codificacdo organizou
o material para o seu posterior tratamento estatistico e
permitiu o agrupamento das unidades de andlise em torno

das categorias de analise.

e) Avaliacio dos resultados a partir da andlise morfoldgica
de contetido. (MARQUES DE MELO, 1972)
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A populacio ou universo do presente trabalho sio as emisso-
ras do mercado de radio do Brasil, empregando-se como amostra
as trés emissoras com maior indice de audiéncia de Blumenau,
municipio com uma populagido estimada em 300 mil habitantes,
situado no Estado de Santa Catarina, no Sul do Brasil. Blumenau
conta com 13 emissoras de radio, sendo 11 delas comerciais, uma
educativa e uma comunitéria.

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 Publica e Estatistica.
A determinag@o da amostra ocorreu de forma nio-probabilistica,
assim composta de maneira intencional, posto que se trata de um
estudo de caso. Durante as nove horas de gravacio, foram conta-
bilizados 281 antncios publicitarios, dos quais 22 deles tinham o
formato denominado testemunhal.

A realizagio deste trabalho recebeu o apoio institucional da
FURB - Universidade Regional de Blumenau e contou com a
participagdo da estudante Téssia Mendes Lucena, aluna do Curso
de Comunicagio Social — Publicidade e Propaganda.

Diversidade de definicoes

Em termos gerais, quando se trata da publicidade no radio, a
bibliografia brasileira se refere, basicamente, ao spot, ao jingle, ao
testemunhal e a assinatura de patrocinio. (SANTANNA, 1998;
ALBANO DA SILVA, 1999; MELLO VIANNA, 2004)

Por sua vez, os manuais ou estudos técnicos realizados em
outros pafses relacionam um repertério de mais de 20 modalida-
des de antincios diferentes. O emprego de diferentes Ambitos de
identificagido deu lugar ao estabelecimento de distintas descrigdes
que nio sdo homologaveis entre si.

Entre as modalidades mais frequentemente citadas na biblio-
grafia espanhola, na qual se encontra farto material sobre o tema,
se incluem: spot (chamada cuna), jingle, patrocinio, flash, mengao,
prescricdo, comunicado, concurso, publi-reportagem ou rddio-
reportagem (“reportagem” publicitdria), entrevista, consultdrio,
unidade mdével, micro-programa ou micro-espaco (programete),
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programa, bartering (comercializacdo do tempo para veiculagio
de um programa completo, com direito a participacio da emisso-
ra na publicidade veiculada naquele horario), trading (permuta),
cartelera (antncio da programacio de cinema), guia comercial,
promocional e as agdes especiais de Comunicagao de marketing.
(GARCIA UCEDA, 2000; CEBRIAN HERREROS, 2001; MUELA
MOLINA, 2001; BALSEBRE et al., 2006)

Como ponto de partida, observa-se uma grande diferenga entre
as tipologias do Brasil e da Espanha no que se refere a classificagiao
dos formatos de anitncio veiculados no radio. A brevidade da pri-
meira indica uma lacuna tedrica e a oportunidade de realizagdo
de novos estudos na drea, posto que as descri¢des disponiveis na
literatura brasileira ndo identificam adequadamente os diferentes
formatos de antncio nem d4o conta da grande variedade de mo-
dalidades veiculada na atualidade.

Esta é, precisamente, a linha argumentativa em torno da qual
se estrutura a presente investigacdo. O objetivo do trabalho ¢
identificar, descrever, analisar e classificar o formato de antncio
denominado testemunhal a partir das relacdes de interdependéncia
entre a forma, o fundo e o contexto de difusdo dos antncios, ai
compreendidos os seguintes Ambitos de caracterizagio:

a) Forma: os aspectos narrativos e estilisticos relacionados
com as caracteristicas técnicas e a linguagem do meio
radio, o tratamento criativo e a natureza prépria da publici-
dade radiofonica (técnica narrativa, recursos de linguagem
e condic¢des de emissio).

b) Fundo: o contetido e o objetivo publicitirio da mensa-
gem, as caracteristicas do produto e do piblico ao qual se
destina (perfil socioecondmico e cultural dos potenciais
consumidores em um mercado geografico determinado).

c) Contexto de difusdo: por um lado, as caracteristicas da
emissora na qual se difunde a publicidade (modelo de pro-
gramacio, perfil da audiéncia, 4rea de cobertura e suporte
de transmissio); por outro, a posicio do produto no merca-
do, as acdes anteriores de Comunicagdo de marketing que
o anunciante realizou e a sua relagdo com o publico-alvo;
e, finalmente, o percurso e as condigdes socio-histéricas
de emprego do formato no mercado.
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Caracteristicas do testemunhal

Barbosa Filho (2003) define o testemunhal como pegas ra-
diofonicas que utilizam a credibilidade dos comunicadores para o
convencimento do publico. De acordo com o autor, o texto pode
ser lido com um fundo musical exclusivo, mas normalmente man-
tém a mesma trilha executada anteriormente, a fim de disfargar
com o refor¢o da continuidade do mesmo sinal sonoro a intencéo
comercial que supde a inser¢io do testemunhal.

Defini¢des semelhantes sdo apresentadas por Albano da Silva
(1999) e Mello Vianna (2004), coincidindo pelo menos parcial-
mente com as defini¢des de mencio e prescrigao encontradas na
bibliografia espanhola a respeito da publicidade radiofonica.

De acordo com Betés Rodriguez (2002), a mengéo surge do
discurso do locutor e a identificagio da mensagem publicitaria nem
sempre ¢é evidente. O anunciante se beneficia de um aumento da
credibilidade porque a sua marca estd na boca de um apresentador
reconhecido e, algumas vezes, se utiliza mengao para criar um
estado de alerta antes de um spot ou de um programete que vird
depois. J4 a prescrigio inclui expressamente uma recomendacio.
A associagido da marca ao locutor é absoluta, com a recomendagio
ao uso do produto.

Tais aspectos sdo reafirmados por Balsebre (20006), ao alertar
que o testemunhal necessita de certa personalizacio, por meio da
qual determinados tracos de personalidade do locutor (real ou
importada do personagem que tenha construido ao longo da sua
carreira profissional diante do microfone) se envolvem diretamente
com o produto anunciado. Se o apresentador no participa ativa
e pessoalmente na mencio, o formato perde o seu valor. O autor
conclui, desse modo, que a eficicia da mencio nio esti tanto no
texto e, sim, no suporte verbal da apresentacio, devido a impor-
tancia direta da participacido do locutor para a notoriedade e a
eficicia da mensagem publicitaria.

De certa forma, a definicdo de testemunhal, de menc¢do ou
prescrigio se assemelha ao conceito de merchandising adotado no
Brasil. Trata-se de um formato de antncio largamente difundido
nas emissoras de televisdo, baseando-se na participacio de cele-
bridades para a divulgacdo de produtos ou servigos.
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Conforme Costa e Crescitelli (2007), o merchandising se in-
tegra ao esforco de promog¢io de vendas, como uma ferramenta
do marketing promocional que gera grande impacto no processo
de persuasio e de estimulo ao consumo. Os requisitos para que o
merchandising eletronico tenha sucesso sdo: exposi¢cdo do produto
ou servico, apresentacdo da mensagem elogiosa, testemunho e
associacdo do apresentador com o produto.

Significado do testemunho

Como se nota, tanto na defini¢do de testemunhal quando na
descrig@o da prescri¢ao e do merchandising, os autores enfatizam
a presenca de um testemunho do locutor/apresentador como
caracteristica fundamental de referidos formatos de antncio. Tal
condicido denota a importincia de um esclarecimento sobre o
significado da palavra testemunho.

Desde uma perspectiva gramatical, Borba e Longo (1990)
definem o verbo testemunhar como “certificar o que se viu ou
ouviu, atestar a verdade ou a veracidade de”; “manifestar, expres-
sar, demonstrar, fazer conhecer”.

Ja de acordo com a interpretagio juridica, Leite (1974) diz
que a palavra testemunha deriva do Direito Romano, referindo-se
a uma prova de grande valor para um processo, mais importante
que um documento escrito. Chama-se testemunha a pessoa que
assistiu a um fato material e que, chamada judicialmente, declara
0 que viu ou ouviu.

Por sua vez, desde uma perspectiva religiosa, o termo teste-
munho tem diferentes aplicacdes. Segundo Mckenzie (1984), em
uma condenagio de homicidio (e provavelmente em todas as con-
denagdes a morte) a Biblia relata que era dever das testemunhas
o langamento da primeira pedra. Nos Evangelhos, o testemunho
significa uma explicita e simbdlica atestagio de fé.

Finalmente, a publicidade define o testemunhal como a de-
claragio ou apari¢io de um individuo ou organizagio em apoio as
propostas de um anunciante. Conforme Tellis ¢ Redondo (2002), os
personagens respaldam o uso do produto anunciado em segmentos
concretos da populacio, sendo altamente eficazes para a marca.
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De fato, a participagio de celebridades nos andncios firmou-se
como uma das técnicas publicitarias mais populares da atualidade,
com larga difusio em todo o mundo (Choi, Lee, Kim, 2005). De
acordo com Till (1998), cerca de 20% do total de anidncios em-
prega o endosso de personalidades com o objetivo de incrementar
a eficdcia das pecas.

Martin, Bhimy e Agee (2002) comprovam que o testemunho
de consumidores ou o endosso de famosos contribuem efetivamente
para o éxito de uma campanha publicitéria, favorecendo o incre-
mento das vendas e impulsionando o fortalecimento das marcas.
Por sua vez, Ambruster (2010) destaca que a participagdo dos
famosos representa uma vantagem competitiva para o anuncian-
te, porque prende a atengio do consumidor, facilita a aceitacio
da publicidade, promove o reconhecimento imediato da marca e
aumenta a credibilidade do anincio.

Do exposto até aqui, se conclui que, independentemente do
viés utilizado, seja ele gramatical, juridico, religioso ou publicitario,
o testemunho implica em um envolvimento pessoal da testemunha
com o fato relatado. Tal manifestacio significa uma atestacio de
verdade da mensagem, que no caso da publicidade funciona como
um endosso explicito, uma recomendagdo ao uso de determinado
produto ou servigo.

Estudo de caso

Conforme j4 apresentado anteriormente, durante as nove ho-
ras de gravagdo, foram contabilizados 281 antncios publicitérios,
dos quais 22 deles tinham o formato denominado testemunhal. Os
aniancios se baseavam fundamentalmente na técnica narrativa da
apresentacdo direta (straight announcer), tinham a palavra como
principal elemento da linguagem radiofonica e ndo possufam uma
duragio fixa. Um total de 18 antncios foi emitido ao vivo e quatro
eram gravados. Em 21 deles ocorreu a participacdo do préprio apre-
sentador do programa no qual eram inseridos. Apenas um deles
possuia a participacio de uma celebridade alheia ao programa.

A anilise da mostra revelou que 19 testemunhais nao conta-
vam com o testemunho do apresentador. Em apenas trés deles se
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percebeu o endosso explicito do locutor ao produto anunciado. O
resultado reforca a necessidade de revisar a denominacio deste
formato de anidncio. Afinal, como se pode chamar de testemunhal
— nomenclatura assentada na bibliografia e nas praticas profissionais
— um formato de andncio que ndao contém testemunho algum?

Embora a fundamentagio tedrica tenha apontado que o teste-
munhal se insira dentro do programa, a andlise dos resultados da
pesquisa demonstrou que, dos 22 antncios testemunhais, quatro
foram veiculados no intervalo comercial. Neles, apenas um nio
era pronunciado pelo apresentador do programa que estava no
ar e, sim, por outra voz conhecida. Portanto, verifica-se aqui um
conflito entre o postulado tedrico e a realidade observada na
mostra em estudo.

De acordo com a revisdo da literatura, o formato de antncio
testemunhal conta com a participagido do apresentador do progra-
ma. De fato, a analise da mostra verificou que, dos 22 anincios
testemunhais, 21 tinha a presenga do apresentador do programa.
Porém, um deles era pronunciado na voz de outro locutor, su-
postamente conhecido do publico-alvo do antncio. Nesse caso,
observa-se uma parcial concordancia entre a literatura e a reali-
dade da mostra estudada.

Ainda segundo a revisio tedrica, o antncio testemunhal se
baseia na credibilidade do apresentador do programa no qual se
insere. Como visto anteriormente, 21 testemunhais foram pronun-
ciados pelo locutor do programa que estava no ar. Nas estacdes
analisadas, a emissdo do formato ocorreu durante os programas
musicais e informativos, o primeiro de caréter leve e com pouca
influéncia do apresentador e o segundo com maior protagonismo
do condutor do espago. Nesse caso, confirma-se na pratica o
postulado tedrico.

A anélise da literatura aponta também que a insercdo do
testemunhal procura manter o ritmo do programa, aproveitando
o mesmo fundo musical, de modo a evitar a interrupg¢do do sinal
sonoro. Efetivamente, nos 18 antncios testemunhais emitidos ao
vivo, manteve-se 0 mesmo sinal sonoro. Por outro lado, nos qua-
tro antncios gravados constatou-se o emprego de caracteristicas
sonoras especificas para a publicidade.
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Finalmente, no que se refere ao endosso explicito do apre-
sentador ao produto ou servico anunciado, destacada na revisio
tedrica, verifica-se que dos 22 antncios da mostra apenas trés
contaram com a prescri¢io de uso. Na maioria deles ndo ocorreu
a atestacdo da verdade ou o conselho do amigo sublinhando as
caracteristicas do produto e recomendando a sua compra.

A exposicdo e andlise dos resultados realizada anteriormente,
nas quais se aponta a contradi¢do existente entre a atual classi-
ficagdo tedrica e a realidade da mostra deste estudo, confirma a
necessidade de revisar a defini¢do do formato de antncio denomi-
nado testemunhal, ajustado a terminologia as praticas profissionais
do mercado de radio.

A partir da andlise da mostra do presente estudo chega-se,
entdo, a seguinte descri¢do do formato de antncio testemunhal:

Quanto 3 forma:

a) Técnica narrativa: apresentacio direta, testemunho.

b) Elementos da linguagem radiofonica: palavra.

c) Modo de emissdo e técnica de inser¢do da publicidade:
preponderantemente ao vivo e veiculada dentro do pro-
grama. Porém, h4 casos de antncios gravados e veiculados
no intervalo comercial.

d) Duragdo: nao possui um tempo fixo.

Quanto ao fundo:

a) Contetdo: diversificado.

b) Objetivo publicitirio: lancamento de produto, promogio
de venda, informagio sobre realizacdo de evento e imagem
de marca.

c) Setor de atividade econdmica: preponderantemente co-
mércio varejista.

Contexto de difusio:

a) Emissoras: sem distin¢do entre AM e FM.

b) Programa: tanto musical quanto informativo.

c) Area de atuagido do anunciante: mercado consolidado na
drea de cobertura da emissora de radio.

d) Pablico-alvo: conforme o perfil de audiéncia da emissora
que veiculou o antncio.
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Portanto, pode-se afirmar que, na realidade do mercado radio-
fonico estudado, o formato de antincio genericamente denominado
testemunhal apresenta caracteristicas que correspondem apenas
em parte as defini¢des habituais encontradas nos estudos tedricos
sobre a publicidade no rddio. O testemunho se configura mais
como uma técnica narrativa do que como um formato de antincio
propriamente dito. H4 antncios gravados e ao vivo que contém
testemunho. Do mesmo modo, hi antdncios inseridos durante a
emissdo do programa e no intervalo comercial que se baseiam na
técnica narrativa do testemunho. Portanto, o emprego do teste-
munho néo é, sem si mesmo, um critério de classificagio suficiente
para a defini¢do do formato de antncio veiculado ao vivo, durante
o programa e com a participagdo do apresentador.

Os antincios genericamente chamados de testemunhais recla-
mam uma nova denominagdo. Com base nos resultados do estudo
de caso, sugere-se a seguinte divisdo, que se apropria parcialmente
da contribui¢do dada pela bibliografia espanhola:

* Testemunhal do tipo mencdo, cujas caracteristicas sio as
seguintes: carater informativo; sem endosso explicito do lo-
cutor; inserido durante o programa; e sem duracio fixa.

* Testemunhal do tipo prescri¢io, cujas caracteristicas sio as
seguintes: cardter elogioso; endosso explicito do locutor;
inserido tanto durante o programa quanto no intervalo
comercial; utilizagdo da credibilidade do locutor; e sem
duragéo fixa.

Consideracoes finais

O estudo da mostra identificou pontos de concordincia e de
discordancia entre os postulados tedricos e a pratica profissional
no que diz respeito ao formato de antncio publicitirio denomi-
nado testemunhal.

A revisido da literatura comprovou que, nesse formato de
andncio, uma caracteristica fundamental seria o emprego do
testemunho do apresentador do programa. Entretanto, a analise
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dos antincios da mostra chegou a resultados diferentes. Observou-
se que a utilizagdo do testemunho configura-se mais como uma
técnica narrativa que um formato de antincio propriamente dito,
possibilitando assim a sugestdo de uma nova denominacio para
referido formato de andncio.

Assim, o presente trabalho sugere que o formato de antincio
testemunhal seja subdividido em dois diferentes tipos: o testemun-
hal de mengéo, no qual nao ocorre o endosso explicito do locutor
da mensagem publicitéria, e o testemunhal de prescri¢io, no qual
ocorre o endosso explicito do apresentador do antincio. A denomi-
nacdo adapta-se a classificagdo proposta na literatura espanhola e
sintetiza a principal contribuigio cientifica deste trabalho.

Apesar de o presente estudo se referir a um contexto so-
cioecondmico, geogréfico e cultural em particular, acredita-se que
seus resultados se estendam a outros mercados de radio do Brasil,
posto que em principio as varidveis analisadas se aplicam a todos
os Ambitos do radio comercial. O modelo empregado na pesquisa
considera os pontos-chaves que afetam o processo de emissio
da publicidade radiofdnica e suas varidveis podem se adaptar a
condicdes de outros mercados.

De todos os modos, a diversidade de antincios 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 formados fechados ou
imutéveis. Toda tipologia é uma obra em marcha.

No futuro, a continuidade da pesquisa permitira verificar se o
chamado testemunhal contempla outras modalidades de andncio
emitidas ao vivo e que baseiam a sua eficdcia na participagdo di-
reta do apresentador do programa que estd no ar, como € o caso
do concurso, da entrevista comercial, entre outros.
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