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Resumo: O trabalho volta-se para histéria da propaganda e da publicidade no radio
brasileiro e investiga o surgimento da propaganda e da publicidade no radio em seus
diversos formatos, como o spot radiofonico (publicidade falada) e o jingle publicitéario
(publicidade cantada). Este artigo foi desenvolvido a partir de pesquisas
bibliograficas e levantamento de arquivos radiofénicos. Entre os topicos abordados
no artigo estdo a proibicdo e a autorizacdo e regulamentacdo da publicidade e
propaganda no radio, que foi fundamental para a profissionalizacao do veiculo.
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Este estudo se propde a analisar o contexto da historia da propaganda e da
publicidade no radio brasileiro desde que os primeiros registros até os dias atuais.
Este trabalho faz parte de uma série de estudos da disciplina de Laboratério de
Radiojornalismo, do Curso de Jornalismo, do Centro Universitario UniBrasil, que
culminaram na producédo de um radiodocumentério sobre o assunto. H& necessidade
de se conhecer conhecer os principais fatos e de se analisar a transmissado da
publicidade no veiculo, especialmente porque foi a partir da entrada de anunciantes
que foi possivel a profissionalizacdo do radio — sem dinheiro certo, era impossivel
contratar empregados fixos, sendo que a maioria dos que trabalhavam nas
emissoras recebiam cachés conforme suas participacdes nos programas. Para a
realizacdo deste estudo, foram necesséarias pesquisas bibliograficas e audi¢cdo de

material sonoro produzido para a veiculagdo de material publicitario no radio.



Quando do seu surgimento no Brasil, em 1922, o radio reunia as pessoas
para ouvir noticias, programas e novelas: era o centro das aten¢des e ocupava um
lugar especial na casa das familias. Ainda hoje, o radio é considerado o primeiro
grande meio de comunicacao de massa.

Nos primeiros anos do radio, a programacdo se dedicava especialmente as
classes altas, as Unicas que tinham acesso aos aparelhos de recepcdo. O radio
dirigia-se “a quem tivesse poder aquisitivo para mandar buscar no exterior os
aparelhos receptores, entdo muito caros (...). Nasceu como um empreendimento de
intelectuais e cientistas e suas finalidades eram basicamente culturais, educativas e
altruistas™.

A programacéao do radio era feita basicamente com apresentacéo de 6peras,
musica classica e concertos ao piano. Nesse periodo, ndo havia emissdo de
publicidade. As emissoras atuavam como entidades sem fins lucrativos, eram
mantidas apenas pelo apoio econdmico dos seus associados. Fundavam-se “clubes”
para a arrecadacdo de fundos entre seus soécios e assim financiavam-se as
emissoras. Muitas delas levavam isso no nhome da emissora, surgindo assim muitas
“Radio Clube” e “Radio Club”.

Sabe-se que em 1931, apesar de proibidos, os “reclames”, como eram
conhecidos os anuncios daquele tempo, ja existiam. Mas, foi somente no dia 1.° de
marco de 1932 que o entdo presidente Getulio Vargas regulamentou a publicidade
no radio brasileiro, por meio do Decreto 21.111. A propaganda no radio foi
normatizada e limitada a dez por cento da programacao da emissora.

Com a introducdo de mensagens comerciais 0 radio comecou a mudar sua

programacéo e com isso ganhar um novo formato:

(...) o que era erudito, educativo, cultural passa a transformar-se em popular, voltado ao lazer
e a diversdo. O comércio e a industria forcam os programadores a mudar de linha: para
atingir o publico, os reclames ndo podiam interromper concertos, mas passaram a pontilhar
entre execug¢bes de musica popular, horarios humoristicos e outras atracfes que foram
surgindo e passaram a dominar a programac;éoz.

A inclusdo das propagandas nas programagdes fez com que as emissoras

comecassem a se comportar como empresas concorrendo no mercado e com iSso
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0S interesses comerciais comecaram a ganhar lugar deixando de lado o cunho
“‘educativo” das emissoras.

Com o investimento publicitario, as emissoras comecaram a desenvolver sua
programacao, contratando “corretores de reclames”, que eram responsaveis por
alugar o tempo publicitério dos programas.

O grande pioneiro destes primeiros profissionais foi Ademar Casé, que, de
tanto sucesso com seu trabalho na Radio Philips, passou a ter seu proprio
programa: o “Programa Casé”, que estreou em fevereiro de 1932.

A criatividade na producédo dos comerciais veiculados na época também era
uma caracteristica que ajudava conquistar anunciantes — isso Casé dominava muito
bem. E o caso desse ‘reclame” transmitido em seu programa: “Sente-se mal?
Compre um cadeira de balanco na Casa Bela Aurora e sente-se bem™.

Ademar Casé trabalhava com grandes nomes, entre eles Orestes Barbosa e
Anténio Gabriel Nassara. E foi em 1932 que Nassara compds o primeiro jingle da
publicidade brasileira. O caso que envolveu Casé e Nassara foi assim: um dia, Casé
comprou pao numa padaria em Botafogo e adorou. No outro dia, ele foi até a padaria
para convencer o padeiro a anunciar no radio, mas ele ndo lhe muita importancia.
Mas, “Casé estava decidido a dobrar o portugués e o convenceu com a seguinte
proposta: "O preco é o0 seguinte: vou colocar o anincio no ar. Se o senhor gostar,
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paga, senado, fica de graca’”. Quando Néassara ficou sabendo, se inspirou na

nacionalidade do proprietario da padaria e comp6s uma quadrinha em ritmo de fado.
O primeiro jingle da histéria da propaganda do radio no Brasil ficou assim:

“Oh, padeiro desta rua
Tenha sempre na lembranca
N&o me traga outro pao

Que néo seja pao Braganca.

Pao inimigo da fome.

Fome inimiga do péao.
Enquanto os dois se matam,
A gente fica na méo.

De noite, quando me deito
E fago minha oracéo,
Peco com todo respeito

3 CASE, Rafael. Programa Casé — O rddio comecou aqui. Rio de Janeiro: Mauad, 1995. p. 49.
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Que nunca me falte o pdo™.

Ademar Casé foi um dos grandes responsaveis pelo ingresso de cantores
populares e humoristas no radio, buscando sempre incentivar a producdo de
publicidade pensada para o radio. Desta forma, serviu de modelo para outras
emissoras, que também popularizaram a programacdo. Foi o que possivelmente
contribuiu com o desenvolvimento da “era de ouro do radio” entre as décadas de 40
e 50. Depois dessa época, o radio acabou perdendo grande espaco para 0 novo
veiculo de comunicacdo que se instalava no pais, a televisdo - para onde Ademar
Casé e muitos outros profissionais acabaram migrando.

Reis afirma que a histéria do radio pode ser dividida em trés etapas no Brasil:
fase experimental com programacao cultural e educativa (1922 e 1935);
consolidagédo e “anos dourados” (1935 e 1955); perda de espago do radio frente a
televisdo do radio (1955 e 1976)°. Podemos incluir uma quarta etapa, considerando
a época atual como a da real consolidacéo do papel e do espaco do radio no pais. A
mesma divisdo também se d& em relacdo a questdo da emissdo de publicidade no
radio, sendo a autorizacdo legal para a transmissao de publicidade um aspecto
importantissimo para a profissionalizacao do veiculo.

Vérias pesquisas demonstram que o0s investimentos na publicidade em radio
sdo menores que em outros meios, como a TV. No Parana, somente em relacdo a
publicidade governamental em 2015, por exemplo, a televisdo recebeu 82% dos

recursos, enquanto o radio ficou com 6%°.

PECAS PUBLICITARIAS PARA RADIO

Hoje encontramos as mais diversas as pecas publicitarias para o radio, sendo
muito comum o spot radiofénico (publicidade falada), o jingle publicitario (publicidade
cantada) e mesmo o springle, juncdo do spot com o jingle, contendo partes cantadas

e partes faladas. Explicamos aqui de forma resumida trés delas:

> ldem. p. 50.
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a) Spot: € uma mensagem informativa, acompanhada ou ndo por musica e
por efeitos sonoros, quando necessario. E uma peca para divulgacdo de
informacdes diretas e objetivas de um produto ou servico. Por exemplo, uma peca

do creme dental Eucalol:

Ria amigo ouvinte, ria sem constrangimento, ria sem mostrar o amarelo dos seus dentes, use
o creme dental Eucalo. O creme dental Eucalol elimina o amarelo, essa pelicula aspera que
ataca o esmalte e a dentina provocando as caries. Remova o amarelo dos seus dentes

. .. ., 8
usando o creme dental Eucalol. O riso Eucalol é o riso de saude.

b) Vinheta: € uma pequena peca produzida com intencdo de marcar de
maneira forte e chamativa o0 nome do anunciante. Pode ser usada com uma
pequena locugdo em aberturas, passagens e encerramentos de programas. . Por

exemplo, uma peca da Radio Globo:

A Globo é fera, a Globo é fera, a Globo é fera e ta’ com a galera.9

c) Jingle: é uma peca musical cuja funcéo é facilitar e estimular a fixacdo da
mensagem por quem a ouve. E aquele tipo de musica que uma vez ouvida passa a

ser repetida pelo ouvinte. Por exemplo, uma pec¢a do remédio Melhoral:

Melhoral, Melhoral é melhor ndo faz mal. Melhoral, melhoral, € melhor e ndo faz mal. Dor de
cabeca, tome cuidado, ndo tome remédio errado, tome Melhoral, é batatal. Melhoral, Melhoral
é melhor ndo faz mal. Melhoral, melhoral, € melhor e néo faz mal*°

Com a intencao de conquistar o maior numero de ouvintes e consumidores, a
publicidade no radio se utiliza da imaginacdo das pessoas para obter sucesso. A
musica, o ritmo e recursos sonoros, sao constantemente usados para fixar na mente
de quem ouve a mensagem do anunciante. Portanto, conclui-se que 0 objetivo da

linguagem publicitaria € convencer o ouvinte, enaltecendo o produto/servico que

estd sendo vendido. Para conseguir isso, a publicidade utiliza a linguagem de
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massas, ou seja, a linguagem simples e de facil entendimento para todos. Dessa
forma, a publicidade cria uma noc¢éo de proximidade e intimidade, mexendo com o
imaginario do cliente, mas acima de tudo a mensagem publicitaria radiofénica

precisa passar credibilidade sobre o que é anunciado.
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