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As intenções de dar ao rádio uma utilização educativa, como pre-
tendia Roquette Pinto não sobreviveram muito tempo no Brasil, que 
acabou adotando, como os EUA, a veiculação de mensagens comerciais. 
Surgiram os chamados reclames, como alternativa para garantir a susten-
tação econômica das emissoras. A proporção do tempo destinado à 
publicidade foi-se expandindo dos 10% iniciais para 20%, até atingir os 
25% atualmente permitidos por lei. A participação do Estado é, a vários 
níveis, condicionante do conteúdo levado ao ar pelas emissoras. Para 
um futuro próximo, porém, há alentadoras tendências de o rádio se ca­
racterizar como mídia local, através da prestação de serviços à comuni-
dade, já que está impossibilitado de acompanhar a televisão como "veí-
culo de integração nacional". 

Não é segredo - e aí estão para comprovar documentos e tes­
temunhos - que o destino do rádio, sua utilização na comunidade, foi 
modificado diretamente em função dos interesses econômicos. 

Resultado de um desenvolvimento cumulativo envolvendo ne­
cessidades comunicacionais de uma sociedade em fase crítica de transfor­
mação social, o rádio surgiu, inicialmente, como representação possível de 
projetos educativos. Apesar de alguns elos dessa cadeia cumulativa terem 
inspiração nitidamente comercial e da própria incorporação dessa tecnolo­
gia pelo esforço de guerra, as primeiras experiências práticas, realizadas na 
Europa, sugeriam essa possibilidade. 

Mas, nos Estados Unidos, a livre iniciativa se antecipou às 
precauções que pudessem ser tomadas para orientar melhor seu aprovei­
tamento, logo gerando dois sérios problemas para as •númeras estações que 
obtiveram concessões. O primeiro deles foi a superlotação do espectro ra- t 
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diofônico, feita sem nenhum critério e que gerou contínuas interferências 

entre os sinais de emissão que se sobrepunham. 

O segundo problema dizia respeito à sustentação econômica 

dessas estações. Se no primeiro caso a criação da FCC ( Federal Commis­

sion of Communication) resolveu a questão da ocupação do espectro, o 

problema econômico foi superado com a presença da publicidade. 

Como só os fabricantes de equipamentos auferiam receita com 

a venda de receptores caseiros, as emissoras independentes não tinham co­

mo se manter e muitas delas fecharam depois de pouco tempo. 

Os detentores da tecnologia, ao perceberem que a simples ven­

da de receptores não seria suficiente para continuar garantindo a viabilida­

de do projeto, começaram a forçar a introdução da publicidade. 

E a veiculação de mensagens comerciais, a princípio tímida e 

contida, implantou-se definitivamente apesar de algumas objeções puristas. 

Falhando a tentativa de se recolher contribuições dos próprios ouvintes, 

como se fazia na Europa, não houve outra alternativa, pois o governo nor­

te-americano também desejava preservar o princípio da livre iniciativa e fa­

vorecer o desenvolvimento comercial. 

No Brasil, orbitado economicamente aos Estados Unidos, o 

processo foi quase o mesmo, respeitadas as diferenças de sua condição sub­

desenvolvida e periférica. As intenções de dar ao rádio uma utilização edu­

cativa, manifestadas pelo pioneiro Roquette Pinto, também aqui não so­

breviveram muito tempo ao apelo de uma nova fonte de renda. 

Contribuíram para isso as condições elitizantes dos primeiros 

tempos, quando só as pessoas de melhor poder aquisitivo podiam impor­

tar os caros receptores e a manutenção das estações era feita pelo diletan­

tismo dos interessados, sem falar na programação, indiferente aos interes­

ses da massa. 

Entretanto, devido ao famoso "jeitinho", quando o Decreto 

n9 21.111 regulamentou e oficializou a publicidade no rádio brasileiro, o 

veículo já estava há algum tempo aberto aos chamados "reclames", c.:>mo 

alternativa para garantir sustentação econômica. 

Se na década de 20 o rádio ainda se revestia de características 

educativas e culturais, embora elitizadas e alienantes, daí para a frente, à 

medida em que a publicidade vai ampliando seu espaço a educação se re­

duz ao m(nimo de lei. 

PUBLICIDADE E CONTEÚDO 

A primeira caracterização da influência da publicidade sobre o 

rádio ocorreu justamente após sua legalização. As emissoras passam a po-
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pularizar progressivamente sua programação, direcionando-se abertamente ao 
lazer e à diversão. 

A pressão do comércio e da indústria tem papel importante 
nesse processo. Os programadores, que não podiam interromper os concer­
tos, tiveram que inserir os "reclames" nos espaços da programação popula­
resca. 

Dessa maneira, a proporção do tempo destinado à veiculação 
publicitária foi-se expandindo dos 10% iniciais para 20% e depois para 25%, 
índice permitido pela legislação atual. De qualquer forma, não é difícil 
lembrar que este último limite foi alcançado na tentativa de �e coibir os 
abusos das emissoras que, na ânsia de faturar, já incomodavam ouvintes e 
até anunciantes com tantas interrupções. 

Essa superdose de publicidade foi devida também, à política, 
em voga até hoje, de se vender o espaço a produtores que se responsabili­
zam por tudo, do conteúdo à captação de recursos, cabendo às emissoras 
apenas receber sua quota. 

A participação do Estado também é, a vários n(veis, condicio­
nante do conteúdo veiculado pelas emissoras. A influência mais direta, 

aplicada conscientemente a partir de Getúlio Vargas, e que se manifesta na  
forma de uma postura censorial dentro de climas políticos autoritários, 
acaba por inibir produtores e anunciantes em face de projetos que possam 
desagradar ao poder central. 

A outra forma de influência estatal sobre as programações é 
mais sutil apenas na aparência. Nà verdade, o condicionamento determina­
do pela alocação das verbas publicitárias do governo e empresas estatais 
tem sido, pelo menos nestes últimos tempos, mais ostensiva que o desem­
penho equivalente das grandes empresas ou das agências de propaganda. 

Exemplos anteriores às eleições, em São Paulo e Paraná, com 
o governo estadual retirando verbas de veículos que lhe faziam oposição,
ilustram bem a força desse mecanismo.

No Nordeste, onde a estrutura de poder permite uma identifi­
cação mais fácil das pressões sobre o conteúdo veiculado, os exemplos são 
também freqüentes e, por via de regra, adotados como norma. 

A pressão dos anunciantes, hoje, é identificada tanto a nível 
global, quando a própria emissora procura amoldar-se a determinado perfil• 
de mercado, quanto individual, quando uma participação signifiçativa no 
faturamento da emissora lhes confere enorme poder de barganha. Não é de 
se estranhar, portanto, que esse conjunto de fatores incluencie d iretamen­
te os setores de criação, quer através de "normas internas", quer através 
de autocensura. 

O controle dos anunciantes é geralmente exercido através da 
análise de uma sinopse que lhe seja oferecida, da avaliação das pesquisas 
de audiência ou mesmo pelos interesses das agências de propaganda. 
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RÁDIO E MlblA 

O rádio, que chegou a ocupar um privilegiado primeiro lugar 
nos tempos de ouro dos anos 40, sofreu uma sensível queda na preferência 
dos anunciantes com o surgimento da televisão. Esta sim, tem conseguido 
não apenas manter como ampliar suas inversões publicitárias, ao passo que 
todos os outros media, não apenas o rádio, têm assistido de maneira quase 
que impotente a uma progressiva perda de prestígio. 

Embora mostrasse sinais de recuperação a partir do baque da 
década de 50, o rádio ainda não se reposicionou por completo no mercado. 
Mesmo constituindo-se no veículo de menor custo de produção em relação 
ao público atingido pela mensagem, o porquê de determinados custos tem 
sido explicado subjetivamente em função de variáveis como custo opera­
cional da emissora, instalação de novos equipamentos ou a oferta e procura 
do tempo comercial. São poucas as emissoras com tabela feita sobre um 
conhecimento real do mercado. 

Além do mais, a falta de um dimensionamento de seu poten­
cial de alcance, devido à precariedade e pouca representatividade das pes­
quisas, contribui para que o rádio tenha seu desenvolvimento comercial de 
certa forma truncado. Com isso, passou de m(dia básica à mídia comple­
mentar ou alternativa à TV. 

Em termos mais representativos, o rádio tem recebido algumas 
sobras de anunciantes da televisão, afugentados pelos altos custos do ví­
deo, ou então em cima de propósitos específicos como o da Gessy-Lever, 
que utiliza o veículo na intenção determinada de vender sabonetes na zona 
rural. 

Mas as perspectivas do rádio para um futuro próximo já se ba­
seiam em alentadoras tendências. Aparentemente, sua caracterização como 
mídia local através da prestação de serviços à comunidade pode ser a 
saída indicada. 

Na impossibilidade de acompanhar a televisão como "veículo 
de integração nacional" enquanto audiência maciça, as principais emissoras 
estão abandonando o anacrônico conceito do "público em geral", assumin­
do sua audiência atomizada e partindo para a exploração de segmentos 
cada vez mais específicos. 

Para acentuar a busca de um caminho mais firme, o rádio está 
parando de brigar com a televisão. Passado o vendaval da implantàção da 
"pequena tela", com a poeira assentando, o universo dos media tende a se 
reposicionar com os veículos estabilizando-se em função de suas especifici­
dades. Em termos de rádio, já se notam sinais de relações mais amistosas 
com os outros meios de comunicação de massa. A reforçar esse quadro es­
tão as manifestações de emissoras e agências a favor de um modelo mais 
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representativo de pesquisa, por exemplo, 
 

que permita uma melhor defini- ção do alcance do rádio. . .
A criação da Central de Rádio é reflexo dessa preocupação_ 

Formada inicialmente por um grupo de emiisoras paulistas, pode ser vista 
como forma do rádio se expor como produto para o anunciante e para o 
público, respeitando as peculiaridades de cada uma. A Central tem-se asso­
ciado a agências na produção de pesquisas com metodologia específica pa­
ra o veículo. 

A grande expansão das estações em FM é �utro trunfo a favor 
da recuperação do rádio. Acusada, como fora também a televisão anterior­
mente, de ser uma nova pá de cal sobre o rádio AM tradicional, a FM, oo­
mo nos Estados Unidos, foi justamente o contrário. Oferecendo-se como 
nova opção de mercado, consolidou-se como mais um segmento e liberou 
as estações de AM de algumas responsabilidades injustas_ 

AUDIENCIA E CONSUMO 

Para se vincular audiência e consumo seria necessário conta
É
r 

com uma série de informações fornecidas pelas empresas anunciantes. 
forçoso admitir que o rádio não se preparou para fornecer esse tipo de res-
posta, salvo algumas iniciativas esporádicas e aleatórias. 

Sabe-se, por exemplo, que logo após o atentado contra a vida 
do papa João Paulo li, foi feita urna pesquisa junto a um público não espe­
cificado, em São Paulo, para se saber através de qual meio de comunicação 
as pessoas haviam tomado conhecimento do fato. A resposta, consideran­
do audiência residencial, em trânsito e em locais de trabalho, foi ampla­
mente favorável ao rádio, com larga vantagem sobre a televisão, o segundo 
medium mais apontado. 

Entretanto, o rádio conta oom uma indiscutível credibilidade, 
do tipo "acredito porque deu no rádio", que nos faz, de certa forma, ex­
trapolar para o terreno da veiculação comercial. Algumas pesquisas compa­
rativas, via censo, nos dão uma idéia da força do veículo. 

MAIORES MERCADOS DE APARELHOS 

( 1979) 

milhões 
Estados Unidos 444.0 

Japão 98.8 

Reino Unido 50.6 

Brasil 41.5 

França 34.0 
-

Fonte: Sociedade Central de Rádio. 



142 

APARELHOS DE RÁDIO - 1980/81 

Total 41.358.500 100% 
Área urbana 29.364.500 71% 
Área rural 11.994.000 29% 

Domicílio com rádio 20.134.700 
Posse de rádio 89% 
N9 médio de aparelhos por domicílio* 2.3 

Fonte: Lintas. 
(*) Estimativa Marplan/Lintas ( 8 capitais). 

Estes dados nos mostram o volume de aparelhos receptores. 
Vejamos, agora, a distribuição de aparelhos por região geográfica: 

DISTRIBUIÇÃO DE DOMICfLIOS COM RÁDIO POR REGIÃO 

REGIÃO URBANOS-% RURAIS-% TOTAL-% 

Norte 3 4 4 
Nordeste 18 38 25 
Sudeste 61 24 49 
Sul 14 26 16 
Centro-Oeste 4 8 6 

Fonte: Cobertura de Rádio - Lintas 80/81. 

Uma comparação entre o número de domicílios com aparelhos 
de rádio e televisão é bastante significativa no dimensionamento do univer­
so coberto por esses meios: 

DOMICfLIOS COM RÁDIO 

1970 % 1980* 

Total 10.386.763 58,91 20.027.948 
Urbanos 7.439.481 71,62 14.435.219 
Rurais 2.947.282 28,38 5.592.729 

Fonte: IBGE -Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística. 
(*) Dados preliminares. 

% 

75,75 
72,08 
27,92 



DOMICfLIOS COM TE�EVISÃO 

1970 % 1980* 

Total 4250.404 24,11 14.518.877 
Urbanos 4.134.312 97,27 13.311.504 
Rurais 116.092 2,73 1.207.373 

Fonte: IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística. 
( *) Dados preliminares. 
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% 

54,91 
91,68 

8,32 

A verificação do número de aparelhos por domicílio em oito ca­
pitais nos revela o seguinte: 

NÚMERO DE APARELHOS DE RÁDIO/DOMICÍLIOS 
COM APARELHOS 

Praça 
possui pelo menos média de apar. 

% um apar. de rádio por domicílio 

( 000) 
São Paulo 2.602 2,40 96 
Rio de Janeiro 1.966 2,05 94 
Belo Horizonte 464 2,35 94 
Porto Alegre 389 2,15 98 
Recife 299 2,05 86 
Salvador 258 2,04 89 
Brasília 235 2,36 94 
Curitiba 213 2,24 94 

TOTAL 6.426 2,24 94 

Fonte: Marplan 1980. 

Particularizando ainda mais, temos a oomparação de posse e 
número de receptores por domicílio ( SP e Brasil ) entre rádio e TV: ' 
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NÚMERO DE APARELHOS POR DOMICfLIO 

100 98 
89 89 

.2 
58 w ::, .2 

CJ) ·;;; "' 
::, 

CJ) "' 
Q. 

m o Q. 

Q. '"' 
o CJ) "' 

1111 

2.2 2.4 

Rádio TV 

Fonte: Lintas e Marplan 

Voltemos a essa pesquisa nas oito capitais para verificar os 
hábitos de audiência média por período, a penetração. ir:itraclasse social 
( considerado sexo, idade e atividade ) e a média horária de exposição, 
tudo em termos de rádio. 

HÁBITO DE AUDli;NCIA - Ml:DIA POR PERIOD0 

( Total da População ) 

SP RJ 

PERIODOS* AM FM AM FM 
% % % % 

Manhã 25 18 26 17 
Tarde 19 19 24 17 
Noite 8 15 9 13 

BH SA 

PERIODOS* AM FM AM FM 
% % % % 

Manhã 23 18 19 24 
Tarde 20 20 13 19 
Noite 9 16 7 14 

Fonte: XXII.Estudos Marplan - 80. 
(•). Base: segunda a sexta-feira. 

PA CR 

AM FM AM FM 
% % % % 

22 18 24 16 
20 22 18 17 
10 17 8 14 

RE BR 

AM FM AM FM 
% % % % 

24 19 22 29 
14 17 14 29 
6 12 7 19 



HÁBITO DE OUVIR RÁDIO - 1980 
.. 

PÚBLICO PENETRAÇÃO 
% 

Total Geral 88 
Homens ABC 15 - 29 anos 93 
Homens ABC 30 - 65 anos 89 
Homens DE 15 - 29 anos 90 
Homens DE 30 - 65 anos 83 
Mulheres ABC 15 - 29 anos 90 
Mulheres ABC 30 - 65 anos 86 
Mulheres DE 15 - 29 anos 86 
Mulheres DE 30 - 65 anos 82 
Mulheres que trabalham fora 87 
Donas-de-casa ABC 15 - 29 anos 82 
Donas-de-casa ABC 30 - 65 anos 86 
Donas-de-casa D E 15 - 29 anos 79 
Donas-de-casa D E 30 - 65 anos 83 

Fonte: XXII Estudos Marplan 1980 ( 8 capitais). 

HORAS M�DIAS DE EXPOSIÇÃO A RÁDIO 
1980 

PÚBLICO HORAS 

Ambos os sexos 2,42 
Homens 2,21 
Homens AB 2,09 
Homens CD 2,24 
Mulheres 3,03 
Mulheres AB 2,27 
Mulheres CD 3,21 
Mulheres que trabalham fora 3,06 
Donas-de-casa 3,09 
Donas-de-casa AB 3,36 
Donas-de-casa CD 3,24 
Homens 1 5 - 34 anos 2,24 
Mulheres 15 - 34 anos 

,, 3,03 

Fonte: Múltimídia - Marplan - 1980 - São Paulo. 
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Em termos gerais, uma confrontação do rádio com os outros 

meios de comunicação nos revela, em termos de audiência, que esse veícu­

lo ocupa a segunda posição na preferência do público: 

HÁBITO DE AUDIÊNCIA 

100% 

� 

� 

94% 88% 67% 55% 47% 

TV RA JO RE CI 

Fonte: Marplan 1980 - 8 capitais 

Em termos particulares, essa confrontação revela alguns dados 

complementares, quanto à qual idade da penetração junto ao público. Por 

exemplo, foi feita uma divisão entre os consumidores dos veículos em três 

escalas, Alto, Médio e Baixo. Para rádio e TV, isso significa tempo de expo­

sição e para jornal e revista, a conjugação do número de títulos com a fre­

qüência de leitura. 

PÚBLICO CONSUMIDOR TAMBÉM CONSUMIDOR 

DETV DE RÁDIO 

Alto Médio Baixo 

Alto 32% 35% 31% 22% 

Médio 33% 27% 30% 29% 

Baixo 33% 21% 22% 32% 

Não-consumidor 2% 29% 19% 29% 

Fonte: 1 Estudo Multimídia SP/Estudos Marplan 80. 



147 

PÚBLICO CONSUMIDOR T AMBl:M CONSUMIDOR 

DEJORNAL DE RÁDIO 

�lto Médio Baixo 

Alto 19% 28% 26% 27%. 
Médio 20% 28% 28% 29% 
Baixo 21% 27% 30% 26% 
Não-consumidor 40% 28% ,27% 28% 

Fonte: 1 Estudo Multimídia SP/Estudos Marplan 80. 

PÚBLICO CONSUMIDOR TAMBl:M CONSUMIDOR 

DE REVISTA DE RÁDIO 

Alto Médio Baixo 

Alto 23% 32% 29% 27% 
Médio 22% 25% 30% 29% 
Baixo 21% 28% 28% 26% 
Não-consumidor 35% 26% 27% 28% 

Fonte: 1 Estudo Multim(dia SP/!=studos Marplan 80. 

O quadro a seguir nos dá uma boa ligação entre meios de co­

municação e potencial de mercado nos 25 ( vinte e cinco ) principais cen­

tros do País: 
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Entretanto, apesar de todos os dados que possam ser apresen- 
tados, não se pode fugir à constatação - em que pese ainda às distorções 
valorativas pessoais provenientes de nossa própria exposição ao fluxo gera­
do por meios de comunicação e mensagem .- de que o Brasil, enquanto 
território como um todo, está longe de ser um país, digamos "comunicali­
zado". 

São muitas e evidentes as contradições, como a concentração 
de recursos em determinadas regiões. Vejamos, a esse respeito, o que nos 
indica um quadro percentual da população urbana coberta pelbs meios, 
idade acima de quinze anos e pertencentes às classes A, B e C: 

TELEVISÃO RADIO REVISTA JORNAL CINEMA 

REGIÕES 

Pop. coberta Posse Pop. coberta Posse Pop. coberta Pop. coberta Pop. coberta 

Norte 3 34 3 79 2 2 2 

Nordeste 18 27 19 79 9 8 9 

Sudeste 62 79 60 96 72 74 70 

Sul 14 63 13 90 14 13 16 

Centro-Oeste 3 50 5 93 3 3 3 

Brasil 25.607.000 58 26.417.000 89 11.484.700 12. 336.000 11.982.600 

FONTE: Lintas. 

As pesquisas citadas 11té agora foram inspiradas em padrões a 
partir do último censo demográfico ( 1980 ), canalizados em função de 
preocupações que superam os simples parâmetros do flagrante quantitati­
vo. Já se nota, nos dias de hoje, a partir da introdução das técnicas do 
recall, a intenção de melhor delimitar e aferir o universo radiofônico. A co­
leta de informações mais abrangentes, como audiência por horário, cober­
turas por horário e suas evoluções, qualificação e penetração do meio e seu 
cruzamento com dados de classe, sexo, etc., permite a resolução de queixas 
básicas dos interessados. 

INVESTIMENTO PUBLICITARIO 

Embora os dados oficiais ainda não tenham sido divulgados 
publicamente, sabe-se que o rádio aumentou significativamente sua partici­
pação no bolo publicitário de 1981. Aliás, foram televisão e rádio os úni­
cos media que não tiveram sua receita drasticamente reduzida, sendo que 
este último praticamente retomou os números de 1977. 

Para uma melhor configuração desse contexto publicitário, é 
possível fazer-se algumas comparações através de tabelas compreendendo 
vários aspectos diferentes. Os totais investidos de 19'76 a 1981, por exem­
plo, são os seguintes: 
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Investimento 
Ano em Propaganda 

milhões 

76 13.650,4 
77 22.675,3 
78 33.813,0 
79 55.036,5 
80 105.352,7 
81 236.800 

Com esse quadro, já fica mais fácil situar a fatia do rádio, principalmente 

sabendo-se que em 1980 recebeu Cr$11 milhões. Eis a distribuição percen­
tual entre os mídias para o primeiro ano da década: 

�ISTRIBUIÇÃO DA VERBA PUBLICITÁRIA 
( 1980) 

TV Jornal Revista Rádio Out-door Cinema Diversos 

Agências 

57.8 16.2 14.0 8.1 1.5 0.6 1.8 

Agência + Direto 

37.0 18.0 10.4 15.3 2.0 0.3 17.0 

Fonte: Meio & Mensagem. 

Alguns cálculos retroagem até o início dos anos 60 na verifica­

ção dessa distribuição de verba entre os media mas, talvez pela ausência de 

dados mais concretos desse período, certos resultados variam bastante en­

tre si. Embora essas pesquisas privilegiassem o investimento via agência ( o 
anunciante direto só passou a ser considerado de poucos anos para cá), é 
perfeitamente possível perceber que a década de 70 foi crucial para o rá­

dio, quando sua participação caiu para pouco mais de 8%. 

O ano de 1981, ao contrário do que se pensava, foi muito sig­

nificativo para a publicidade, que teve um crescimento bruto de 124,8% no 
geral. E também para o rádio, em particular, pois representou, pelo menos, 
o momento da reversão de algumas expectativas pessimistas. O espaço para
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faturamento deverá aumentar mais um pouco no horário nobre com a não 
transmissão do Projeto Minerva, fazendo com que o minuto, custando en­
tre 80 e 200 mil no eixo Rio/São Paulo, seja muito melhor aproveitado. 

A tendência, daqui para a frentê, será a de aproveitar ao má­
ximo as especificidades de cada meio, no que o rádio conserva a vantagem 
das características que o fazem único. Não se trata de competir com os 
outros media, mas de explorar e desenvolver melhor seu próprio espaço. 
Na medida em que fizer isso, estará, enquanto veícuío de comtmicação, 
garantindo seu lugar de destaque seja qual for a nova tecnologia que surja 
no futuro. 




