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Panoramas histéricos de desenvolvimento da publicidade radiofénica brasileira:
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RESUMO

O artigo aborda a publicidade radiofénica enquanto objeto de observacgédo das interacdes
sociotecnoldgicas que produzem padrdes de mudanga e desenvolvimento no campo co-
municacional. Utiliza como metodologia a pesquisa bibliografica e o método historico-
comparativo. Aproxima trabalhos de periodizacéo sobre radio, publicidade, economia e
cultura das midias para formular panoramas historicos sobre o desenvolvimento da pu-
blicidade radiofénica brasileira. Reconhece movimentos ciclicos de avango e retracdo
nesse processo e um momento potencial de acelera¢do no cenario contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVE: rédio; publicidade; cultura midiatica; economia; desenvolvi-
mento.
INTRODUCAO

Este trabalho toma por base de anélise 0 modelo proposto por Brian Winston
(1998) para entender as mudancas tecnoldgicas no campo das comunicacdes, sugerindo
que estas inovacOes sdo performances de uma competéncia cientifica que procura aten-
der a necessidades sociais supervenientes, ou seja, for¢as sociais - culturais, econdémicas
e politicas -, que impulsionam a adocdo e a difusdo de novas tecnologias (Winston,
1998). Por outro lado, os padrdes sociais preexistentes também controlam a adoc¢do das
invengdes, funcionando como uma espécie de freio contra rompimentos sociais drasti-
cos, ou como o autor define, “leis” de supressao do potencial radical (Winston, 1998).
“E uma luta, por assim dizer, entre o acelerador ou empurrdo da necessidade social su-
perveniente e o freio ou a contencdo da ‘lei’ da supressdo” (Winston, 1998, p.13). A
partir desta perspectiva tedrica, utilizamos pesquisa bibliografica e método historico-
comparativo (Gil, 2008) para relacionar periodizacdes sobre o radio (Ferraretto, 2012),
a publicidade (Arruda, 2015; Rodrigues, 2002; Wottrich, 2019), a economia (Mello,
1991; Arruda, 2015; Jorge; Albagli, 2015) e a cultura das midias (Santaella, 2022) com
a intengdo de elaborar panoramas histéricos do desenvolvimento da publicidade radio-

fonica brasileira (Figura 1).
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Figura 1 - Linha do tempo: periodizacOes do réadio, publicidade, economia e cultura das midias.

DESENVOLVIMENTO

Um primeiro panorama esta ligado a fase de implementacéo do radio, associado
a nocdo de modernidade, como uma tecnologia adotada pelas elites e organizada em
clubes com programacao cultural e educativa (Ferraretto, 2012). A publicidade desse
periodo, impulsionada pela fase da industrializacédo primaria do pais, fruto do exceden-
te econdmico da producdo de café, era feita de maneira artesanal, amadoristica, de for-
ma auténoma, sem divisdo social do trabalho e centralizada na figura do agenciador de
anuncios (Arruda, 2015). A cultura de massa (Santaella, 2022) fortalecia-se, especial-
mente nos grandes centros, impulsionada por tecnologias comunicacionais como fono-
grafo, cinema, fotografia e a popularizacdo de jornais e revistas. Nesse contexto, o radio
tornou-se alvo de disputa, celebrado pelas elites idealistas por conta de seu potencial
educacional, mas também considerado em seu potencial comercial e mercadoldgico
(Ferraretto, 2012), duas visbes que representavam necessidades sociais supervenientes
(Winston, 1998), um tanto quanto antagdnicas, e, consequentemente, formas divergen-
tes de difusdo e adocdo da nova tecnologia. Além disso, o governo federal, ja na era

Vargas, também tratou de exercer seu controle sobre 0 novo meio, como um mecanismo
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de supressdo do potencial radical (Winston, 1998), chegando a proibir seu uso comer-
cial, pelo decreto n°® 20.047/1931, que considerava o servico de radiodifusdo como inte-
resse nacional e de finalidade educacional (Morgado, 2020), portanto, ndo publicitario,
embora o proprio Estado Ihe conferisse um importante papel politico propagandistico
(Ferraretto, 2012).

Nosso segundo panorama esta associado a fase de difus@o do radio (Ferraretto,
2012), inaugurada pelo decreto n® 21.111 de 1932, que regulamentou a publicidade ra-
diofénica e transformou o radio em um meio mercantil-capitalista, atendendo as deman-
das sociais supervenientes (Winston, 1998) de seu uso comercial, mas também exer-
cendo a supressdo do potencial radical (Winston, 1998), ao limitar sua veiculagdo a
10% do tempo total de cada programa e fazer restricbes quanto a duracgdo, recorréncia e
linguagem dos comerciais (Morgado, 2020). Como consequéncia da regulamentacao
publicitaria, as emissoras comegaram a investir e diversificar sua programacdo para
atrair grandes audiéncias, incluindo dramaturgia, humoristicos e programas de auditorio
(Ferraretto, 2012), em um processo que visava a aceleracédo da adocdo social do meio
(Winston, 1998). Por outro lado, o pais ainda passava por uma fase de industrializacéo
restringida, sem tecnologia e capital para implementacdo de um sistema industrial ro-
busto (Mello, 1991), o que também restringia o desenvolvimento do sistema publicita-
rio, ainda sem uma clara divisdo do trabalho e sem técnicas avancadas de pesquisa e
planejamento (Rodrigues, 2002). Um contexto que colocava limites ao crescimento de
uma cultura popular de massa brasileira (Ortiz, 2001), e, nesse sentido, também eram
freios (Winston, 1998) que atrasavam um maior desenvolvimento da publicidade radio-
fonica nacional.

O terceiro panorama nos remete a fase de segmentacdo do radio (Ferraretto,
2012), estabelecida pela ascensdo da televisdo e a consequente migragdo da audiéncia,
ameacando o negdcio radiofénico com um reves comercial estabelecido, dessa vez, ndo
por um mecanismo de supressdo, mas por uma necessidade social superveniente (Wins-
ton, 1998) que privilegiou o outro meio. O radio passou a adotar uma programacao
segmentada e coloquial, direcionando seus esforcos para publicos especificos e adap-
tando-se as suas respectivas linguagens (Ferraretto, 2012). Um periodo de industrializa-
cdo pesada, com chegada de multinacionais, aquecimento do mercado e adogéo de no-
vas técnicas publicitarias (Rodrigues, 2002) - como organizagdo empresarial das agén-

cias, divisdo social do trabalho e ampliacdo da méo de obra dedicada a criagdo (Arruda,
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2015)-, finalmente estabeleceu um ambiente favoravel ao desenvolvimento de uma cul-
tura de massa (Santaella, 2022), e, com ela, 0 avanco do mercado comunicacional, do
préprio radio e da publicidade radiofonica.

O quarto panorama contempla um periodo de aprofundamento do processo de
segmentacdo do radio. Impulsionado pelo sistema publicitario, que ganhava um carater
mercadologico mais evidente, adotando técnicas avancadas de marketing e pesquisa de
mercado (Rodrigues, 2002), as emissoras encontraram uma condi¢do sociais superveni-
entes (Winston, 1998) para sua programacao direcionada a publicos cada vez mais es-
pecificos (Ferraretto, 2012), transformando sua audiéncia em um produto mais atraente
para os anunciantes (Ferraretto, 2009). Além disso, na Idgica do fordismo, o pais pas-
sava por um periodo de “milagre” econémico, baseado em um endividamento externo
que explodiria na década de 80, além de um sentimento de ufanismo nacionalista, inci-
tado pelo governo militar, duas situagdes que estabeleciam uma situacdo otimistas como
condic@es sociais supervenientes (Winston, 1998), embora fossem insustentaveis, como
ficaria claro nos periodos pos-ditadura.

O quinto panorama esta associado a fase da multiplicidade da oferta do radio
(Brittos, 2002) em que uma diversificacdo cada vez maior dos produtos, préaticas e tec-
nologias de transmissdo comecou a alterar o proprio conceito radiofénico. No mesmo
sentido, o surgimento de diversas outras tecnologias comunicacionais ampliava o uni-
verso midiatico, iniciando um processo de substituicdo da cultura de massa pela cultura
das midias (Santaella, 2022), caracterizada por uma busca mais personalizada de infor-
macao e entretenimento, novas alteragcdes nas condig¢des sociais (Winston, 1998) que
alteraria o habito de escuta das audiéncias. A crise econémica e a inflacdo dos anos 80
levaram a uma queda de investimentos e contencdo de custos empresariais que, huma
I6gica pds-fordista, expandiram estratégias de terceirizacdo e incorporacdo de tecnolo-
gia como forma de cortes nos postos de trabalho, inclusive no mercado publicitario
(Rodrigues, 2002), o que caracterizava um novo processo de desaceleracdo (Winston,
1998) para o setor.

O sexto panorama tem como centralidade a fase de convergéncia do radio que,
na virada do milénio, adaptando-se as novas formas de acesso a informagéo e a nova
condicdo social (Winston, 1998) das audiéncias online, comecou a oferecer contetdo
também para web, embora ainda enfrentasse desafios para valorizar seu publico digital

perante os anunciantes (Ferraretto, 2012) e aprofundasse processos de terceirizacao e
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flexibilizacdo das relacGes de trabalho (Ferraretto; Kischinhevsky, 2010). A estabiliza-
¢do econémica dos anos 1990 e o crescimento na década de 2000 impulsionaram o mer-
cado publicitario, aumentando significativamente os investimentos e destacando seu
papel econdmico (Wottrich, 2019). Por outro lado, o desenvolvimento da cultura do
digital - caracterizada por uma busca dispersa e individualizada por informacéo (Santa-
ella, 2022) - transformou as relagcdes de hegemonia no ecossistema midiatico, transfe-
rindo muito do recurso publicitario para a internet, em detrimento de midias tradicionais
(Willig, 2022), como o radio, resultando em um efeito de reducéo do potencial de de-
senvolvimento (Winston, 1998).

O sétimo panorama contempla a frustracdo pela ndo implementacdo de um sis-
tema brasileiro de transmissdo radiofonica digital, que ofereceria novas possibilidades
comerciais e publicitarias ao meio (Reis, 2018), sendo que as dificuldades técnicas e
encontrar um padréo de consenso e os custos envolvidos na migragdo foram as princi-
pais circunstancias de supressdo da nova tecnologia (Winston, 1998). Além disso, 0
processo de plataformizacdo que, empregando redes de banda larga, smartphones e mi-
dias sociais, contemplou, mas apenas parcialmente, estas expectativas depositadas no
radio digital (Bachura-Wojtasik, 2014), dentro do contexto do radio expandido (Kischi-
nhevsky, 2016) e hipermidiatico (Lopez, 2010), dando conta, assim, de parcela das ne-
cessidades sociais supervenientes (Winston, 1998) da audiéncia. Dentro da cultura de
dados (Santaella, 2022), onde a metrificacdo, os algoritmos e a inteligéncia artificial vao
tornando-se a base da I6gica cultural e econdémica contemporanea, a falta de plataformas
préprias e a perda de informagdes do comportamento online de sua audiéncia para as
Big Techs tém prejudicado a capacidade da industria radiofonica em capitalizar sobre o
ambiente digital (Gazi; Bonini, 2018). Assim, muitos dos beneficios da expansao do
radio ndo foram revertidos para as emissoras, que se veem em meio as incertezas geren-
ciais, fantasias eletronicas e crises no modelo de negécio (Ferraretto, 2021). Estdo com
dificuldade em avancgar para novos estagios de comercializacdo e oferecer solugdes para
além do modelo tradicional da comunicacdo de massa (Morgado, 2023). Condicdo que
caracteriza esse contexto como mais um periodo de desaceleracdo do mercado de pu-
blicidade radiofénica, em mais um contexto social superveniente (Winston, 1998) que

privilegia outro meio.
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CONSIDERACOES FINAIS

Os panoramas apresentados apontam para movimentos ciclicos de aceleracao e
retracdo no desenvolvimento publicitario radiofonico brasileiro, relacionados aos con-
textos sociais supervenientes (Winston, 1998) de cada periodo, o que nos faz aprofundar
nossa compreensao deste processo historico de relacdo entre radio e publicidade. Mas
também nos faz refletir sobre as potencialidades de avan¢o no cenario contemporaneo,
um periodo que acena para uma possivel revalorizacdo das midias sonoras, com a con-
solidacdo do podcast (Rossetto; Ferraretto, 2023), um cenario de ampliagdo no consumo
em novos suportes (Kantar Ibope, 2023), onde o atual processo de hibridizagdo do réadio
(Ferraretto, 2024) pode ser entendido, sob uma perspectiva mercadoldgica, como uma
ampliacdo dos touchpoints sonoros no ecossistema midiatico do marketing contempora-
neo (Minsky; Fahey, 2017). Para aproveitar este potencial, a indUstria radiofonica preci-
sa alinhar-se as novas logicas contemporanea do sistema publicitario: a) otimizar seus
processos de metrificacdo das audiéncias (Willig, 2022); b) estruturar-se para ciclos de
criacdo publicitaria continuos e dinamicos (Atem; Oliveira; Azevedo, 2014); e c) esta-
belecer espaco para abordagens relacionais com o consumidor (Casaqui, 2019). Por
outro lado, também é necessario reiterar ao préprio sistema publicitario as potencialida-
des das linguagens sonora e radiofonica enquanto ferramentas mercadoldgicas. 1sso
implica em insistir na importancia do desenvolvimento de um pensamento sonoro atra-
vés da compreensdo e do dominio dos elementos da linguagem publicitéria radiofonica
(Vianna, 2017) e de ferramentas como o Desenho de Som (Sonnenshein, 2002), a Audi-
onarratologia (Mildorf; Kinzel, 2016) e o Audio Branding (Minsky; Fahey, 2017), por
exemplo. Mas implica, também, em uma atencdo sobre as deficiéncias nos curriculos e
processos de formacdo dos novos publicitarios, especialmente no que diz respeito a sua
apropriacdo dos universos do radio e das midias sonoras (Kischinhevsky et all, 2017;
Morgado, 2023). Essas duas tarefas, falar ao mercado radiofonico sobre as alteragbes
contemporaneas do sistema publicitario, e falar ao mercado publicitéario sobre as poten-
cialidades mercadoldgicas do sistema radiofénico, nos parecem uma atividade impres-
cindiveis enguanto academia que procura transferir a sociedade o conhecimento que

produz.
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