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Hora do intervalo: a evolucao
do espaco de publicidade no
radio sob a oOtica regulatdria

Fernando Morgado

Resumo

O presente artigo relata e analisa a evolu¢do do percentual de tempo dedicado
a publicidade no radio brasileiro sob o ponto de vista legal. Compreende o
periodo que se iniciou em 1917 e permanece até os dias atuais, no qual os limi-
tes entre conteudos editoriais e comerciais mostram-se cada vez mais ténues.
Emprega o método de analise documental a luz de Bardin (2011) e vale-se das
visdes de Lopes (1957; 1970) e de Chagas (2012) no @mbito da histéria politica
da radiodifusdo, de Reis (2008) e de Ferraretto (2014) sobre formatos comer-
ciais e de Kischinhevsky (2016) no que tange a expansao do radio em multiplas
plataformas. Conclui que a forma como a legislagdo brasileira estabelece a car-
ga comercial de uma emissora carece de modificagdo, a fim de se adequar ao
processo de convergéncia midiatica.

Palavras-chave: Radio. Publicidade. Regulagao.

Commercial break: the evolution of advertising space on the radio under
regulatory view

Abstract

The present article reports and analyzes the evolution of space devoted to adver-
tising on the Brazilian radio in its legal aspect. It comprises a period of time that
starts in 1917 and remains until today, when boundaries between editorial and
commercial contents become increasingly tenuous. It uses the method of docu-
mentary analysis under the point of view of Bardin (2011) and the visions of Lopes
(1957, 1970) and Chagas (2012) in the scope of the political history of broadcas-
ting, Reis (2008) and Ferraretto (2014) about the commercial formats and Kischi-
nhevsky (2016) regarding the expansion of the radio in the multiple platforms.
Concludes that the way the Brazilian legislation establishes commercial time of a
station needs to be changed to adapt to the process of media convergence.
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eve ser revista a forma como a legislagao brasileira determina o quan-

to que uma emissora pode dispor de sua programacao para vender a

anunciantes. Tal necessidade se deve ao fato de que varios modelos de

publicidade, como o branded content, por exemplo, destacam o grau

de mistura com o conteudo editorial, cada vez mais expandido para
multiplas plataformas, e ndo apenas a mera contagem de tempo.

O radio brasileiro ¢ fortemente comercial. Cerca de metade das mais de 10 mil
estagdes em operac¢ao no pais tem autorizagao do Estado para vender até 25% da sua
programacao diaria a anunciantes (TELECO, 2018).

Nesse contexto, o Estado aparece como um dos protagonistas. De acordo com
Costella (2002), o papel regulador da Unido na radiodifusao surgiu por motivagdes
fisicas, visto que o espectro eletromagnético ¢ um bem publico (JAMBEIRO, 2000).

As transmissoes de rddio e televisio se fazem por meio de ondas eletromagnéticas. E no espec-
tro dessas ondas existe um certo niimero de frequéncias disponiveis, e s6. Trata-se de um limite
fisico. Se duas pessoas fizerem transmissoes a partir de um mesmo lugar, ao mesmo tempo e na
mesma frequéncia eletromagnética, as transmissoes interferirdo uma na outra, reciprocamente,
"embaralhando-se", e, como costuma ocorrer quando duas pessoas falam ao mesmo tempo, nio
serd possivel entender o que cada uma delas estd querendo dizer. (COSTELLA, 2002, p. 161-162).

Conforme a importancia das radios cresceu em termos sociais, politicos e eco-
ndmicos, cresceu também a regulagao voltada a elas, o que inclui o tempo que uma
emissora pode dispor para venda. Esse valor, expresso de forma percentual, visa
atender as necessidades de dois lados: o da emissora, que precisa buscar recursos no
mercado publicitario para funcionar; e o do cidadao, que tem direito de receber um
servico que ofereca, de forma equilibrada, informacao, instrugdo e entretenimento.

Desde que foi oficialmente instituida a radiodifusdo comercial no Brasil, em
1932, a carga comercial que uma estagao pode transmitir cresceu, sendo este o resul-
tado nao apenas da propria expansao do setor e de suas necessidades econdémicas e
financeiras, mas também dos atritos que, de tempos em tempos, surgem na estreita
relacdo entre politicos e empresarios de radiodifusao.

O presente artigo visa relatar e analisar a evolugdo do espago dedicado a
publicidade no radio brasileiro em seu aspecto legal, compreendendo um periodo
que se inicia no ano de 1917 e prossegue até os dias atuais, quando os limites entre
conteudos editoriais e comerciais mostram-se cada vez mais ténues, o que dificulta
a propria aplica¢do das normas vigentes.

Este trabalho possui carater qualitativo e exploratério (GIL, 2008). Em termos
metodoldgicos, foram realizadas pesquisas bibliografica e documental e os dados
levantados foram tratados por meio da analise documental, conforme abordado por
Bardin (2011). Esse método visa "dar forma conveniente e representar de outro modo
essa informacdo, por intermédio de procedimentos de transforma¢do” (BARDIN,
2011, p. 51). O recorte da informagao, a classificacdo em categorias e a condensagao
em torno de palavras-chave sdo exemplos desses procedimentos, chamados por Bar-
din (2011) de "operagdo intelectual” do método. Ao final, eles acabam por transfor-
mar aquilo que era dado primario em secundario. Apesar da semelhanga com outros
métodos, a analise documental guarda especificidades importantes.

A documentagio trabalha com documentos; a andlise de contetido com mensagens (comunica-
¢do). A andlise documental faz-se, principalmente, por classificagdo-indexagdo; a andlise cate-
gorica temdtica é, entre outras, uma das técnicas da andlise de contetido. O objetivo da andlise
ocumental é a representagdo condensada da informagdo, para consulta e armazenamento; o
d tal t densada d It t
da andlise de contetido é a manipulagdo de mensagens (contetido e expressio desse contetido)
para evidenciar os indicadores que permitam inferir sobre uma ou outra realidade que ndo a
da mensagem. (BARDIN, 2011, p. 52).

A luz dessas especificidades, os procedimentos de analise documental foram de-
senvolvidos em trés etapas: (1) levantamento, leitura e selecdo de dados, notadamente
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"Art. 1° O uso e a propagan-
da de produtos fumigeros,
derivados ou nio do tabaco,
de bebidas alcodlicas, de
medicamentos e terapias

e de defensivos agricolas
estdo sujeitos as restrigoes e
condicdes estabelecidas por
esta Lei, nos termos do § 4°
do art. 220 da Constituigdo
Federal” (BRASIL, 1996).

2Sobre spot, ler: SILVA,
Jiilia Liicia de Oliveira
Albano da. Rddio: oralida-
de mediatizada. Sdo Paulo:
Annablume, 1999.

a legislacao aplicada ao setor de radiodifusao; (2) exploragdo do material levantado,
com recorte, resumo e separa¢ao das informagdes coletadas; (3) analise e inter-
pretagdo, realizadas a partir da comparagao entre as informagoes relacionadas e
consolidadas na etapa anterior.

E importante ressaltar que este artigo se volta especificamente para a questao
do percentual de tempo autorizado para veiculagao de mensagens comerciais nas
programacoes de radio, sem entrar no mérito do conteudo dos antncios, da dina-
mica da autorregulamentacgao publicitaria ou do caso especifico de determinados
produtos, inclusive aqueles cuja propaganda comercial sofre algum tipo de restri¢ao,
como os alcangados pela lei n° 9.294, de 15 de julho de 1996'.

Formatos de inser¢ao comercial

Ao longo da histéria, diversos formatos de anuncio — ou propriedades, no
jargao do meio — foram desenvolvidos com o objetivo de embrenhar a mensagem
dos patrocinadores no conteudo editorial radiofonico. Reis (2008) apontou nove
desses formatos: spot?; jingle; patrocinio; testemunhal; unidade movel; guia comer-
cial; programete ou microprograma; programa; agdes especiais de comunicagdo de
marketing. O tempo ¢ a unidade de medida adotada na maioria desses casos. Exis-
tem alguns, porém, nos quais o aspecto temporal é secundario, o que inviabiliza
uma aferigdo precisa da carga comercial presente na programacao.

Tal medigdo torna-se, na pratica, impossivel, uma vez que o espago comercial apresenta uma
variedade significativa de variacées — para além do irradiado na forma de spots e jingles
nos intervalos —, incluindo diversas manifestagoes de comunicadores em meio ao contetido
editorial, algumas delas, em realidade, confundindo o ouvinte, como no caso dos chamados
testemunhais. (FERRARETTO, 2014, p. 241).

E importante dizer que essa confusdo a que Ferraretto (2014, p. 241) se refere
¢ feita de maneira proposital, visando tornar a publicidade mais palatavel ao publi-
co que se incomoda em ter seu programa favorito interrompido por antncios. Um
dos formatos comerciais mais empregados para evitar cortes brutos no contetdo é
o testemunhal, que "explora a credibilidade e a relagao de empatia com o ouvinte de
determinado comunicador, que atesta ao microfone as qualidades de um produto
ou servi¢o" (FERRARETTO, 2014, p. 243). Nesse sentido, sdio empregadas diversas
técnicas narrativas, como leituras, sorteios e entrevistas simuladas (REIS, 2008).

Além dos formatos identificados por Reis (2008), existem outras possibilidades
de exposicao do anunciante, que pode, por exemplo, ser incorporado ao nome de um
programa. Foram os casos de Cancioneiro Royal, Festivais GE, Grande espetdculo
Philips, Repérter Esso, Ritmos da Panair no ar, Sortidos Duchen, Surpresas Minerva,
Teatro Toddy e Varig é dona da noite, entre outros. Tal pratica evoluiu para o naming
rights, no qual a emissora adota como seu o nome do patrocinador, como fizeram
as radios Bradesco Esportes FM, Mitsubishi FM, Oi FM, Rddio Transito Cagula de
Pneus, SulAmérica Paradiso e UOL 89FM.

Ha também o branded content. Nele, a marca serve de inspiragdo para a pro-
ducio de um contetdo alinhado ao seu posicionamento, visando, assim, gerar maior
engajamento (AVELAR; PRATA, 2017). Nesse caso, o anunciante se transforma em
um elemento da narrativa, mas ndo em protagonista. Trata-se, portanto, do apice da
mistura entre comercial e editorial. Um exemplo de branded content foi a K9 FM:
radio neozelandesa que, sob o patrocinio da marca de ragdo Pedrigree, executava
musicas classicas e vozes para relaxar cachorros que passavam o dia sem a compa-
nhia de seus donos (EXAME, 15 jun. 2015).

Todos esses casos compdem um cenario que se torna ainda mais complexo
ao se considerar o processo de expansao descrito por Kischinhevsky (2016) em
sua obra Rddio e midias sociais.
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O radio é hoje um meio de comunicagdo expandido, que extrapola as transmissoes em ondas

hertzianas e transborda para as midias sociais, o celular, a TV por assinatura, sites de jornais,

portais de musica. A escuta se dd em frequéncia modulada (FM), ondas médias (AM), curtas

e tropicais, mas também em telefones celulares, tocadores multimidia, computadores, note-

books, tablets; pode ocorrer ao vivo (no dial ou via streaming) ou sob demanda (podcasting ou

através da busca em arquivos ou diretérios). Se o transistor jé havia deslocado o rddio da sala  *Sobre a discussdo em torno

de estar, empurrando-o para o quarto, a cozinha e as ruas, agora o rddio a pilha tem novos da proibicdo do arrenda-

companheiros, que permitem ndo apenas a escuta em multiplos ambientes e temporalidades, mento de programagdo, ler:

mas também a produgdo, a edigio e a veiculagdo de dudios com agilidade crescente e muitas WIZIACK, Julio. Dilma

vezes sem fronteiras. (KISCHINHEVSKY, 2016, p. 13-14). quer acabar com aluguel
de hordrio na TV. Folha de

Nesse contexto, no qual a convergéncia mididtica d4 o tom, as emissoras sio S.Paulo, Sao Paulo, 3 jun.
forcadas a levar para diversas plataformas nio apenas os seus contetidos, mas tam- 2012 Poder, p. A4.
bém os patrocinios que os viabilizam em termos financeiros. Vé-se, portanto, que
nao apenas o radio se expandiu, mas a publicidade também.

Por fim, ha que se mencionar os chamados concessionarios: associagoes, em-
presas, igrejas ou quaisquer outros tipos de entidade que, mediante pagamento, dis-
poem de parte ou mesmo de todo o tempo de programagdo de uma emissora. Em
alguns casos, esse acordo pode envolver também o aluguel dos estudios, transmis-
sores e demais equipamentos da estagdo. Apesar da polémica existente em torno de
tal pratica — encarada por criticos como uma espécie de quarteirizagao do servico
de radiodifusao —, ndo existe no Brasil uma lei que a proiba expressamente e, até os
dias atuais, nenhuma tentativa feita com essa inten¢ao progrediu’.

Durante os anos pioneiros, ndo era permitido que o radio fosse usado para fins
comerciais. O artigo 12 do decreto n° 20.047, de 27 de maio de 1931, é claro: "O servigo de
radiodifuséo é considerado de interesse nacional e de finalidade educacional" (BRASIL,
1931). Naquele momento, o meio se organizava em torno de sociedades e clubes cien-
tificos ou recreativos sem animo de lucro (FERRARETTO, 2013, p. 11-12). Contudo, o
crescimento da produgéo e do consumo do chamado sem fio provocou dois fendmenos:
(1) a necessidade de novos investimentos e, portanto, de mais recursos financeiros; (2)
a descoberta do radio como um poderoso meio de divulgacdo dos mais variados tipos
de mensagem, incluindo as que visavam estimular o consumo de produtos e servicos.

Com a finalidade de ampliar suas receitas, até entdo vindas das mensalidades
pagas por seus socios, os clubes e sociedades de radio comegaram a inserir propa-
gandas comerciais veladas. Tentavam, assim, ndo chamar a aten¢ao da fiscalizagao,
feita na época pelo Ministério da Viagao e Obras Publicas. Patrocinadores eram
mencionados em frases como "Bom dia aos amigos da empresa Philips" ou "A pro-
gramacao musical de hoje é dedicada a todos os trabalhadores da goiabada Peixe"
(CARDOSO; ROCKMANN, 2005, p. 18).

Caso o governo ignorasse ou mesmo freasse tal transformacao, corria o risco
de ver o radio estagnar ou regredir. Tal possibilidade seria catastrofica para al-
guém como Getulio Vargas, que se tornou presidente da Republica em 1930 e cujo
projeto de poder estava intrinsecamente ligado ao uso desse meio.

Com esse decreto [n° 20.047, de 27 de maio de 1931], Getulio Vargas inaugurou uma nova forma
de fazer politica. A constituigdo da radiodifusio atrelada ao Estado, portanto na forma de um
instrumento de poder, insere um elemento satélite, uma forga ativa no cendrio politico que, a
partir de entdo, passa a auxiliar na construgdo da Historia nacional. (CHAGAS, 2012, p. 12-13).

O decreto n° 20.047 ainda ndo previa a possibilidade de publicidade no ar. Ja
o decreto que o regulamentaria, o de n° 21.111, de 1 de margo de 1932, sim. Através
dele, Vargas instituiu oficialmente a radiodifusdo comercial no Brasil.

Art. 73. Durante a execugdo dos programas é permitida a propaganda comercial, por meio
de dissertagdes proferidas de maneira concisa, clara e conveniente a apreciagio dos ouvintes,
observadas as seguintes condigoes:

a) o tempo destinado ao conjunto dessas dissertagdes ndo poderd ser superior a dez por cento
(10%) do tempo total de irradiagdo de cada programa;
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*Sobre o impacto da con-
glomerizagdo no ambiente
concorrencial do setor de
comunicagdo, ler: FER-
RARETTO, Luiz Artur;
MORGADO, Fernando.
Mercado em acomodagdo:
uma proposta conceitual
para compreender a concor-
réncia em rddio e TV hoje.
Comunicagio & Sociedade,
Sdo Bernardo do Campo:
Universidade Metodista de
Sao Paulo, v. 40, n. 3, p. 241-
268, set./dez. 2018.

*Além desses conglomera-
dos, é importante citar o
caso da Radio Record de

Sdo Paulo, que foi adquirida
pelo advogado Paulo Ma-
chado de Carvalho em 1931
(CARDOSO; ROCKMANN,
2005, p. 15) e é considerada
uma das primeiras estagoes
a ser pensada como empresa
(FERRARETTO, 2012). A
partir da Record, Carvalho
formou o grupo Emissoras

Unidas, com presenca em

diversos estados brasileiros.
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b) cada dissertagdo durard, no mdximo, trinta (30) segundos;

¢) as dissertagdes deverdo ser intercaladas nos programas, de sorte a ndo se sucederem imedia-
tamente;

d) ndo serd permitida, na execugdo dessas dissertagdes, a reiteragdo de palavras ou conceitos.
(BRASIL, 1932).

Vé-se que o principal objetivo do artigo 73 do decreto n° 21.111 ¢ racionalizar
0 espago que as emissoras poderiam vender para patrocinadores. Pela primeira vez,
estabelece-se a durag¢ao de 30 segundos como base para mensagens publicitarias,
entdo chamadas de dissertagdes, pois se tratavam de textos lidos ao vivo. Além dis-
so, impede a criagdo de longos intervalos comerciais ao limitar em 10% o tempo de
publicidade em cada programa e determinar que as dissertagdes sejam alternadas
com conteudo. O decreto também entra no campo da linguagem ao determinar que
0s anuncios sejam concisos, claros, convenientes e sem repeticoes.

Essas medidas representaram um avango, pois elevaram o radio ao patamar
de atividade econdmica. Isso abriu um processo de atragdo do investimento privado,
incluindo aquele feito por empresarios que ja atuavam no setor de comunicagao, o
que acabou por disparar a formagdo de conglomerados multimidia*. Foi o caso, por
exemplo, de Ernesto Pereira Carneiro, dono do Jornal do Brasil, que inaugurou a
Rddio Jornal do Brasil em agosto de 1935; de Assis Chateaubriand, dos Didrios As-
sociados, que abriu sua primeira emissora, a Tupi do Rio de Janeiro, em setembro de
1935; de Casper Libero, que relangou a Educadora Paulista como Gazeta em 1943;
de Roberto Marinho, que pos no ar a Rddio Globo em dezembro de 1944; de Breno
Caldas, dos jornais Correio do Povo e Folha da Tarde, que inaugurou a Rddio Guaiba
em abril de 1957; e de Ruy Mesquita, do jornal O Estado de S. Paulo, que comegou a
Rddio Eldorado em janeiro de 1958°.

A formagao dessa nova categoria, a de radiodifusores — ou seja, de proprie-
tarios de empresas de radiodifusdo — nao ocorreu sem atritos com o governo. Na
visao de Lopes (1957, p. 36):

A radiodifusio brasileira cresceu porque tinha que crescer. Como se fosse planta selvagem, sem
trato, sem regra, sem cuidados. De um lado os capitalistas e de outro os idealistas. Talvez as
duas coisas. E no meio o governo, de bragos cruzados, tomando de quando em quando alguma
medida que so prejudica, como se estivesse observando o progresso com o intuito de deté-lo,
indiferente as exigéncias das novas relagdes juridicas. (LOPES, 1957, p. 36).

Um dos primeiros e mais fortes atritos entre empresarios e governantes foi em
1934, quando o entdo ministro da Viagdo e Obras Publicas, José Américo Almeida,
deu instrugdes para que as estagdes abrissem espaco entre 20h30min e 21h30min
para transmissdo da produgao oficial Hora nacional, posteriormente rebatizada de A
voz do Brasil. Os radiodifusores reagiram, alegando que essa liberagdo, combinada
com o limite de apenas 10% do tempo dos programas para publicidade, tornaria o
radio inviavel enquanto negé6cio. Em protesto, silenciaram suas estagdes justamente
no horario requisitado pelo Estado. O resultado desse movimento foi a assinatura
do decreto n° 24.655, de 11 de julho de 1934, que trouxe novas regras benéficas aos
empresarios (CHAGAS, 2012, p. 8).

Art. 6° Durante a execugdo dos programas de radiodifusio é permitida a propaganda comer-
cial, por meio de dissertagées proferidas de maneira concisa, clara e conveniente d [sic] apre-
ciagdo dos ouvintes, observadas as seguintes condigies:

a) o tempo destinado no conjunto dessas dissertagdes ndo poderd ser superior a 20% do tempo
total de irradiagdo de cada programa;

b) cada dissertagdo durard, no mdximo, 60 segundos. Nos dias iiteis, entre 7 e 16 horas esse
mdximo poderd ser elevado a 75 segundos;

¢) as dissertagdes deverdo ser intercaladas nos programas, de sorte a ndo se sucederem imedia-
tamente;

d) ndo serd permitida, na execugdo dessas dissertagoes, a reiteragio de palavras ou conceitos.
(BRASIL, 1934).
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A primeira grande novidade promovida por essa norma foi dobrar o percentu-
al de programacao autorizado para venda, saindo de dez para vinte por cento. Tam-
bém ampliou o tempo de cada inser¢do comercial, especialmente durante o periodo
diurno, facilitando a venda de espagos comerciais nesse horario, que registrava au-
diéncias mais baixas que as noturnas. Os aspectos referentes a linguagem constantes
no decreto n°21.111 — a "maneira concisa, clara a conveniente" e a ndo permissao de
"reiteracao de palavras ou conceitos" (BRASIL, 1934) — foram mantidos.

Essas determinagdes permaneceram inalteradas até 1962, quando surgiu uma
nova regulagdo que impactou toda a radiodifusao. Antes, porém, em 1961, a televisao —
que ja tinha pouco mais de uma década de existéncia no Brasil — seria alvo de uma nor-
ma que alteraria por completo a forma como veiculava propagandas comerciais. Apesar
dela nao ter se refletido no radio, deve-se menciona-la por ser correlata ao tema central
do presente artigo, visto que a TV aberta também integra o campo da radiodifusao.

No dia 12 de abril daquele ano, o entio presidente Janio Quadros, em uma de suas
acOes mais controversas, assinou o decreto n° 50.450, que, entre varios assuntos, tratou
de "disciplinar as atividades comerciais das emissoras de televisao" (BRASIL, 1961).

Art. 9° Na organizagdo e execugdo dos programas de televisio ndo serd permitido prolongar por
mais de 3 (trés) minutos a apresentagdo de antincios comerciais sob as formas denominadas GTs
[sigla referente ao dispositivo Gray Tellop], slides ou jingles, entre um programa e outro.

Art. 10. O tempo de duragio destinado a propaganda comercial ao vivo, através de mensagens,
comunicagdes ou arranjos teatrais ndo poderd exceder de 5 (cinco) minutos entre um e outro
programa.

Art. 11. Os sorteios de mercadorias, oferecimentos de prémios ou quaisquer outras técnicas de
publicidade em que a escolha do ganhador se faga por obras do acaso, estardo submetidos ao cri-
tério legal adotado para as loterias e a sua infragdo sujeitard a emissora a penalidades especificas.
(BRASIL, 1961).

As consequéncias dessas medidas logo se fizeram sentir nas emissoras. Walter
Clark (1991, p. 105-106), entao executivo da TV Rio, a0 mesmo tempo em que qua-
lificou o decreto como "draconiano”, reconheceu que se configurou como uma "ver-
dadeira Lei Aurea da televisio". Era a TV, nova midia de entdo, tendo que enfrentar
um esforco disciplinar que o radio ja tinha vivido cerca de trinta anos antes, quando
se transformou em negdcio.

Para as emissoras de televisdo, aquilo foi o inferno. Era o disciplinamento autoritdrio, baixado
como for¢a de lei, de seu confortdvel caos de programagdo. Agora, o tempo comercial da TV
passava a ser rigidamente controlado. Um segundo de estouro nos limites estabelecidos pelo
governo, e a emissora jd estava na contravengdo, sujeita a uma série de penalidades que pode-
riam terminar na cassagdo do canal. (CLARK, 1991, p. 105).

Uma das consequéncias mais imediatas dessa regulacdo foi a consolidagdo do
conceito de grade de programacao, pois forcou as emissoras a controlarem o seu tempo
com maior rigidez. Até entdo, os hordrios eram, em grande medida, determinados pelos
anunciantes, que, naquele momento, se beneficiavam de negociagdes pouco criteriosas
e também respondiam pela produgao dos programas. Tal confusao provocava enormes
exageros, como intervalos com duragao de 45 minutos (CARVALHO, 2009, p. 170).

A grande mudanga veio com a sang¢ao pelo presidente Jodao Goulart da lei
n° 4.117, de 27 de agosto de 1962, que instituiu o Cédigo Brasileiro de Telecomu-
nicagdes, CBT. Sua formulagdo envolveu, mais uma vez, atritos entre radiodifu-
sores e governantes, conforme relatou Jodo Calmon (1999, p. 116-117), parlamen-
tar e figura-chave dos Didrios Associados.

Quando eu estava a frente do Sindicato de Radiodifusio [do estado da Guanabara], o Congres-
so Nacional elaborou e aprovou o Cédigo Nacional de Telecomunicagées, do deputado paulis-
ta [e radialista] Nicolau Tuma. Muito liberal, esse Cédigo prestigiava a iniciativa privada e
representava, para quem operava na drea de rddio e televisdo, uma garantia contra qualquer
arbitrariedade do Poder Executivo. (CALMON, 1999, p. 116).
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Para uma comparagio das
normas vigentes no setor de
radiodifusdo no Brasil e na
Argentina, ler: PINHEIRO,
Anténio Alex. Aspectos re-
gulatoérios de radiodifusdo:
Brasil e Argentina. Curitiba:
Prismas, 2016.

’Nas palavras de Ferra-
retto (2014, p. 245), spots
sdo "antincios curtos no
intervalo das transmissoes,
explorando, do sentido da
palavra, a ideia de algo que
se destaca ou pretende se
destacar em meio a dado
contexto”.

O entdo presidente Jodo Goulart tentou vetar 52 dos 129 artigos do CBT, mas,
apos o trabalho de lobby dos radiodifusores, todos esses vetos acabaram derrubados
pelo Congresso. O sucesso dessa agdo provocou a criagdo da Associagdo Brasileira de
Emissoras de Radio e Televisao, ABERT (CALMON, 1999, p. 117).

O artigo 124 do Cddigo Brasileiro de Telecomunicagdes trata do limite de tem-
po de programagdo que as emissoras podem dedicar a publicidade: 25% do total,
cinco pontos a mais do que o possivel até entao de acordo com o decreto n° 24.655.

Vale salientar que o artigo 1° do decreto n° 88.067, de 26 de janeiro de 1983,
que altera o artigo 28 do decreto n° 52.795, de 31 de outubro de 1963, o qual trata
da aprovacao do Regulamento dos Servigos de Radiodifusao, confirma esse per-
centual. Com a referida altera¢do, passaram a constar na alinea d, inciso 12 do
artigo 28 do decreto de 1963 as seguintes palavras: "limitar ao maximo de 25%
(vinte e cinco por cento) do horario da sua programagao didria o tempo destinado
a publicidade comercial [grifo nosso]" (BRASIL, 1983).

Apenas a titulo de comparacéo, a legislacao argentina é mais especifica. Ela
permite que até 14 de cada 60 minutos de transmissao radiofonica sejam ocupados
com publicidade, o que equivale a cerca de 23% da hora (ARGENTINA, 2009)°. J4 os
Estados Unidos, por outro lado, possuem uma politica que garante enorme liberda-
de de negociagdo ao empresario. Naquele pais, as emissoras de radio podem vender
o tempo de programacao que desejarem, sem qualquer limitacao legal (FEDERAL
COMMUNICATIONS COMMISSION, dez. 2018).

O CBT nao interfere na linguagem dos textos comerciais, abandonando as-
pectos constantes em normas anteriores, como concisao, clareza ou conveniéncia.
Também nao estabelece limites especificos para a dura¢do dos intervalos ou dos
spots’ e ndo menciona formatos comerciais de maneira especifica, como testemu-
nhal, branded content ou concessionario (BRASIL, 1962). Em suma: a lei n° 4.117
¢, de fato, em comparagdo com as normas anteriormente vigentes no Brasil, mais
liberal, conforme definiu Calmon (1999, p. 116).

Consideragoes finais

E ineg4vel a importancia da publicidade para o desenvolvimento do rédio bra-
sileiro. Foram os investimentos dos anunciantes — vindos de forma direta ou atra-
vés de agéncias — que permitiram a essa midia expandir-se por todo o territdrio
nacional, langar programas que integram a cultura popular e formar profissionais,
constituindo-se, assim, como um mercado pujante, responsavel por cerca de 780 mil
empregos diretos e indiretos no pais (MASSARO, 2019).

Esses investimentos entram na forma de propagandas comerciais que ocupam
parte do tempo de programacéo, cujo prego varia conforme uma série de fatores, a
comegar pelo volume e perfil da audiéncia atingida. Outro aspecto que impacta di-
retamente a negociacdo de qualquer espago no ar é a maneira pela qual a mensagem
do anunciante serd inserida. Quanto mais nobre e diferenciada for essa insercao,
mais alto sera o prego cobrado por ela. Isso explica o porqué de terem surgido tantos
formatos comerciais diferentes ao longo de um século de radiodifusao.

Na busca pela valorizagao dos espagos publicitarios diante da dispersao de pu-
blico provocada pelo surgimento de novas opgdes de informagao e entretenimento,
as emissoras procuram desenvolver e vender propriedades que ndo envolvam apenas
um mero punhado de segundos da programagdo, mas um maior engajamento do
publico as ideias que o anunciante deseja transmitir. Um engajamento que seja igual
ou semelhante aquele obtido pela radio através do contetido que produz e transmite.
Nesse sentido, converteu-se em tendéncia a atenuacdo — ou mesmo a extingdo —
das fronteiras que separam o que é editorial do que é publicidade. Tal fenomeno tor-
na praticamente impossivel medir com precisao o tempo que as estagdes de fato de-
dicam para propaganda comercial, tornando a norma vigente dificil de ser aplicada.
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Faz-se necessdria, portanto, uma atualizagdo da legislagio no que tange a men-
suragdo da cota de publicidade permitida na programacdo das emissoras. Tal revisao
deve considerar os novos formatos de propriedade comercial e de relacionamento com a
audiéncia, mas sem asfixiar o modelo de negdcio que permite as estagdes se manterem
funcionando mesmo diante do aumento da concorréncia dentro e fora da radiodifuséo.
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