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RESUMO

Ensinar redacdo publicitaria para radio em uma época de MP3, MP4, Ipod e outros
equipamentos, que afastam os estudantes de publicidade do dia-a-dia do radio é um
desafio que pode ser vencido com a utilizagdo do passado da radiodifuséo brasileira: as
radionovelas. Este trabalho apresenta um relato da experiéncia da producdo de
radionovelas por estudantes de Publicidade e Propaganda de Guarapari, ES, durante a
disciplina Redac&o Publicitaria I, no 4° periodo. O resultado levou-os a gostarem ainda
mais do radio e apreciarem ouvir durante 20 a 30 minutos, histérias no radio, com
intervalos comerciais criados pelos proprios alunos, aproveitando o tema da

radionovela.
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TEXTO DO TRABALHO

Os publicitarios afirmam em congressos e livros que o radio continua forte e que deve
ser usado em campanhas publicitarias. Mas suas afirmagdes muitas vezes contradizem
as acOes, com pecas publicitarias para radio transferidas de comerciais de televiséo.

Resgatar a paixdo pelo radio e trazer para este veiculo de comunicagdo um
aproveitamento maior em campanhas publicitarias, € um desafio para professores e

estudantes de publicidade, assim como deve ser para os profissionais da area. O uso da

! Trabalho apresentado na NP Publicidade e Propaganda, do VII1 Nupecom — Encontro dos Nucleos de Pesquisas em
Comunicacdo, evento componente do XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.

2 Mestre em Historia na UFES, Jornalista pela UFV e professora dos cursos de Comunicacdo Social da Faculdade
Pitagoras, Campus Guarapari, email: danicorreaecastro@hotmail.com

% Estudante de Graduagdo 7°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade Pitdgoras — Campus
Guarapari, email: tamarafernandesss@yahoo.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

imagem e a magia das cores afastou os investimentos publicitarios do radio* e com isso
também tem levado a producdo de pecas para esse veiculo a um patamar menos
importante do que a televisdo e outros veiculos.

Apesar disso, o radio tem influéncia na vida das pessoas. O tedrico Rudolf Arnheim

(apud Menezes, 2007, p.55) escreveu sobre a estética radiofonica e considerava

claro o fato de que tanto ‘o som sem a imagem’, como ‘a imagem sem
0 som’ geram processos de significacdo. Enfatizou (Arnheim) que as
‘palavras do narrador e do poeta, as vozes do dialogo, os argumentos do
filésofo e os complexos acordes musicais induzem a experiéncias e
reflexdes, sendo pouco molestadas pelo reino do visivel.

Nesta relacdo do radio com a criacdo de processos de significacdo no ouvinte, este
artigo mostra a utilizacdo da criacdo de radionovelas na disciplina de Redacéo
Publicitaria 1l na Faculdade Pitagoras- Campus Guarapari. O objetivo € resgatar nos
alunos a paixdo que as radionovelas traziam para seus ouvintes, fascinados por suas
historias. Mesmo sem ouvir as famosas novelas das décadas de 1950, os alunos s&o
convidados a se entregarem para um mundo t&o distante de seu cotidiano, a magia do
radio.

Durante o desenvolvimento da disciplina, todas as técnicas necessarias para a producao
de pecas para réadio, para a redagdo e utilizagdo da linguagem e de efeitos sonoros no
veiculo foram explicados para os estudantes. Com liberdade para escolher temas, trés
grupos produziram radionovelas distintas: A Cartomante, uma adaptacdo do conto de
Machado de Assis®, com a histéria narrada nos dias de hoje; O Fotdgrafo, adaptacéo de
um conto de autor desconhecido; A Branca de Neve e os Sete Andes®, adaptacio para
uma histéria moderna, com temas como homossexualidade, traicdo, humor e satira,

mantendo o enredo principal.

* Os investimentos no meio radio sdo disponibilizados mensalmente no site do Projeto Inter-Meios
(http://www.projetointermeios.com.br/controller.asp). Os dados de marco de 2008, os mais atuais,
mostram que 0 meio recebeu 4% de todo o investimento em publicidade, o que equivale a quase R$66
milhdes. Se comparado com os dados mais antigos disponiveis, de 1996, ha um crescimento no
investimento, sendo que em marco desse ano, o valor foi de um pouco mais que R$17 milhdes. Os valores
em reais sozinhos ndo sdo suficientes, de acordo com nosso trabalho, para garantir o uso adequado do
veiculo como meio de comunicagdo, pois a forma como é utilizado também influencia e é este o principal
ponto do trabalho.

> A Cartomante (Conto de Vérias Histdrias), de Machado de Assis, publicado em 1966, pelo Clube do
Livro.

® A histdria de Branca de Neve, vinda da meméria popular alema, tem como seus compiladores os Irmaos
Grimm. Esse material foi publicado entre os anos de 1812 e 1822, juntamente com outras historias, no
volume entitulado Contos de Fadas para Criancas e Adultos (Kinder unde Hausmaérchen).
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Epoca de ouro no radio: de 1940-1955

A expansédo e consolidagdo dos investimentos no radio iniciou na década de 1930 e
durou até 1960. E foi exatamente neste intervalo que o veiculo viveu o chamado
“periodo dourado”. O investimento publicitario cresceu, as emissoras criaram o0
Departamento Comercial, a redacdo de anuncios incorporou 0s primeiros redatores
especializados em publicidade (FEDERICO, 1982, p. 58).

Diante dessa expansdo, o governo federal em 1932 regulamentou a difusdo de
publicidade no radio e limitou o tempo total destinado a emissao dos anuncios a 10% da
programacdo diaria. O decreto foi o primeiro documento legal do qual se tem
conhecimento no ambito da publicidade radiofénica. (ORTRIWANO, 1985, p. 15)

Logo em seguida, o tempo de publicidade aumentou para 20% em 1934. De acordo com
Moreira (1991, p. 23), as disposic¢des reforcaram a exploracdo comercial dos servigos de
radiodifusédo no Brasil.

Outro sinal da expansdo e consolidacdo do negocio radiofénico foi a fundacdo da
Associacdo Brasileira de R&dio (ABR), em 9 de junho de 1933. A associacdo
funcionava como um organismo de pressao frente ao governo federal e suas posicoes
contribuiram para que o meio se desenvolvesse sob uma perspectiva de gestdo
empresarial, em oposicdo a proposta de um radio com finalidade educativa.
(MOREIRA, 1991, p. 33)

Em 1940, o governo federal assumiu o controle da Radio Nacional do Rio de Janeiro,
que transmitia a novela “Em Busca da Felicidade” (produzida pela agéncia de
publicidade Standard) e o informativo “Repdrter Esso” (idealizado pela agéncia de
publicidade McCann-Erickson). Segundo Federico (1982, p. 75), “Em Busca da
Felicidade”, que tinha o patrocinio de Colgate-Palmolive, incorporou o merchandising
na programacao do radio brasileiro.

Durante a emissdo da novela, 0 anunciante promoveu um concurso que em seu primeiro
més recebeu 48 mil cartas dos ouvintes. Mais tarde em 1942, a Radio Nacional
transmitia 14 novelas diariamente para diferentes géneros.

Este foi 0 momento de maximo prestigio do radio, que Simdes (1990, p. 182) considera
como “o mais importante meio de comunicacdo de massas dos anos 407, sendo
valorizado também pelas agéncias de publicidade, que investiam até 40% dos recursos
dos clientes em pegas publicitarias radiofonicas (LEITE, 1990, p. 228).
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Na realidade, as agéncias e 0s anunciantes exerciam uma grande influéncia na oferta de
programas das emissoras. Eles criavam e produziam 0s programas, enquanto as
emissoras vendiam 0 espaco para a sua emissdo. Muitas vezes, os programas tinham o
nome do patrocinador, como foi o caso do Teatro Good-Year, Recital Johnson,
Programa Bayer, e mesmo o Repdrter Esso, entre outros.

Leite (1990, p. 228) estima que, ao final da década de 40, o radio ocupava o segundo
posto no ranking dos investimentos publicitarios, com uma quota de participacdo de
26% na divis@o dos recursos destinados aos meios. Em primeiro lugar estavam 0s
jornais, com 38% dos investimentos.

Com efeito, o radio exerceu uma grande influéncia no mercado publicitario até 18 de
setembro de 1950, quando a primeira emissora de televisdo do Brasil, a TV Tupi,
inaugurou as suas transmissGes em Sdo Paulo. Mas manteve sua lideranga até o fim da
década de 1960 até porque, como afirma Pinho (1998, p. 27), a televisdo brasileira
copiou 0 modelo norte-americano de exploracdo comercial e foi uma concorréncia
direta o radio. Ao contrario de outros paises, onde profissionais do teatro e do cinema se
transferiram rapidamente para a televisdo, no Brasil os redatores de anincios provinham
do radio.

A televisdo superou o radio, desenvolveu uma linguagem propria e se estruturou em
redes de cobertura nacional. O radio reduziu a sua influéncia no mercado publicitario, o
que teve influéncia no ensino de publicidade e na dedicagdo dos profissionais a este
veiculo. Os profissionais de éxito e os maiores anunciantes se transferiram para a
televisdo, e a reducdo nos investimentos ameacava a qualidade da programacgéo e a
viabilidade econdmica dos negdcios.

Em 1958, o Brasil tinha 477 emissoras de radio e 500 mil aparelhos receptores. No
entanto, a quota do radio baixara de 26% para 23,6% de participacdo na distribuicdo da
verba destinada aos meios (SIMOES, 1990, p. 192). O centro do mercado publicitario
também mudou e passou do Rio de Janeiro para Sdo Paulo, em razdo dos avancos da
indUstria nacional. Majoritariamente estabelecido no Rio de Janeiro, o radio enfrentava
0 momento mais dificil da sua histéria, 0 momento em que se encerrava 0 “periodo

dourado”.
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Redacéo Publicitaria para radio

N&o se pode negar que a tematica sobre criacdo para radio em livros, artigos e textos
especificos sdo de proporcdo minima, sendo quase que escassas informagdes pertinentes
a este tema, visto que a maioria das pesquisas encontradas neste campo abrange o tema
de forma ampla e nédo precisa.

Ao analisar a criacdo radiofénica para radionovelas, MCLEISH (2001, p.180) compara
com a arte milenar de contador de histérias. Pode-se perceber que esta arte, que trabalha
com o imaginério, sonhos e desejos, envolve todo um complexo de producdo que
permite a identificacdo quase que imediata do ouvinte com o ator principal da
radionovela, atuando significantemente na relagdo veiculo e ouvinte, fatos que podem
definir toda a trajetoria do enredo.

MCLEISH(2001, p.179) ainda explica que

A peca radiofonica trata de conflitos e solucdes,relacionamentos e
sentimentos que motivam as pessoas, que conduzem 0s eventos e séo
por eles conduzidas.O enredo tem que ser verossimil, 0s personagens
também; e o final deve apresentar alguma légica, por mais incomum e
original que seja, para que 0 ouvinte ndo se sinta enganado nem fique
decepcionado.

Sendo assim, a tarefa do escritor € muito mais complexa do que se imagina, envolve a

percepcao dos detalhes dos efeitos sonoros, entonacdo da fala, musica e siléncio.Além é
claro de adaptar o texto a um roteiro, que deve seguir quatro pontos que sao de intensa
importancia para a criagdo e desenvolvimento de um roteiro para a novela radiofonica:
Dexplicar a situacdo; 2)introduzir um conflito; 3)desenvolver a acgéo; 4)resolver o
conflito para a construcdo da narrativa.

Seguindo esta linha, a producdo atual de radionovelas também deve ser estruturada da
maneira como se conta uma histéria. As trés radionovelas criadas pelos alunos seguiram
esse roteiro. Obrigatoriamente todas as gravacOes foram feitas em cima de um roteiro,
discutido e editado em sala de aula. Neste caso, o principal € o foco em uma escrita que
sera lida, ou seja, falada. Diante disso, a redacdo para o radio deve levar em conta as
caracteristicas do meio, como instantaneidade, linguagem coloquial, falta de atencédo
que caracteriza a relacdo do ouvinte com o veiculo, e efemeridade, pois o contetido deve
ser retido no momento em que esta sendo veiculado.

Como afirma Figueiredo (2005, p.111), o radio continua imbativel na intimidade com o
consumidor e deve se aproveitar disso para chamar sua atencdo e reté-la, porque a
radionovela necessita desta atencdo. E para isso, a maneira de redigir o texto e mesmo

de aproveitar os siléncios e efeitos sonoros € essencial.
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“As narrativas provocam nos ouvintes emocdo e fantasia, e fizeram das radios novelas
um género popular e influente na vida dos brasileiros.” (CHAVES, 2007 p.69) Essas
emocoes e influéncia podem e devem se aproveitar da literatura, que sempre foi fonte
para a cria¢do publicitaria, inclusive com a participacao de escritores e poetas na criacao
publicitaria. “Desde os primeiros versos criados para divulgar produtos e servi¢cos nos
meados do século XIX até os dias de hoje, é marcante a participacdo de nossos literatos
[...] a utilizacdo de versos sempre foi uma das caracteristicas de nossa propaganda”
explica Carrascoza (2003, p.65), que além disso confirma que no periodo de grande
producdo das radionovelas, as mensagens publicitarias radiofénicas que usavam a
literatura eram numerosas. E mesmo atualmente, ao se produzir um roteiro de novela
para radio, pode-se utilizar contos e historias da literatura nacional ou estrangeira.
Diante do fato que o radio ndo permite que o ouvinte veja a expressdao do ator, o
roteirista de novelas radiofénicas deve-se preocupar em transmitir realismo e emocéo
através de todas as possibilidades sonoras que o veiculo permite.

Ao faltar a visdo, se forma uma ponte acustica entre todos os sons: as
vozes gque tém um papel em cada cena e as que ndo tém nenhum papel
possuem a mesma carne, como as declamacdes, as discuss@es, 0s cantos
e as musicas. Coisas que até entdo permaneciam somente justapostas, se
penetram vivamente: a pessoa do mundo corporal relaciona-se com a
voz desprovida de corpo, a masica disputa de igual para igual com a
linguagem. (Arnheim apud Menezes, 2007, p.57).

Por isso, a producdo de uma radionovela, além de se preocupar com as técnicas de
redacdo publicitaria, deve levar em conta a relagdo do radio com o ouvinte e aproveitar
a falta de visdo para explorar outras relacoes.

Outro fato importante que deve ser evidenciado é que o radio é um meio de
comunicacdo de massa, portanto a adaptacdo do texto para o segmento de cada estacdo

(freqiéncia AM ou FM) é imprescindivel para a obtengéo de resultados.

Sala de aula: as radionovelas em 2007
A producdo das radionovelas na disciplina foi feita no final do segundo semestre de
2007, como trabalho de concluséo da disciplina. Cada grupo escolheu um tema para sua
radionovela — adaptacdo de contos ou criagdo de roteiro — que seria veiculado em uma
radio FM. Dois grupos optaram por adaptar contos e outro reproduzir uma historia sem
adaptacoes.
A metodologia do trabalho seguiu a seguinte sequéncia:

1. Escolha do tema da radionovela
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Nesta etapa, os alunos, divididos em grupos, escolheram um tema para construir um
roteiro para uma radionovela. O tema deveria ser atual e uma histéria com comeco,
meio e fim em um Unico programa com duracdo maxima de 25 minutos, incluindo
intervalos comerciais de no maximo 45 segundos.

2. Adaptacdo/Criacdo do Roteiro
Apbs a definicdo do tema, cada grupo criou o0 seu roteiro e elaborou as falas. Todo o
desenvolvimento do trabalho foi feito levando em consideracdo os livros atuais sobre
redacdo publicitaria, em especial os capitulos destinados ao radio, e os livros sobre o
veiculo, grande parte reproduzida neste artigo.
Esta etapa foi a mais complicada porque os alunos ndo tinham experiéncia em roteiro
nem em gravacdo e edicdo. Com apoio técnico especializado, foi possivel realizar essas
duas Gltimas fases.
A dificuldade encontrada foi na elaboracdo dos efeitos sonoros e na transcricdo destes
para o roteiro. Tentou-se fazer como nas radionovelas, procurar materiais para produzir
0 som, evitando, quando possivel, o uso da tecnologia para producéo de efeitos sonoros.

3. Gravacédo/Edicao
No estidio que presta servico para a faculdade, os alunos gravaram e editaram a
radionovela. A edicdo foi feita em conjunto, com a presenca dos outros grupos, para
auxiliar na aprendizagem.

4. Audicao
Em sala de aula, todos os alunos da disciplina ouviram as radionovelas gravadas e
editadas, sendo um dos principais pontos para avaliacdo do que foi feito no trabalho.
Desta audicdo, cada aluno realizou um relatério sobre os principais problemas em cada
radionovela criada, assim como possiveis solugoes.

5. Audicdo Publica
No evento académico Mix de Comunicacdo, promovido todo semestre pela
Coordenacdo do Curso de Comunicacdo Social na Faculdade Pitagoras, os alunos
optaram por compartilhar com todos os demais estudantes do curso o material
produzido.
A apresentacgdo dos trabalhos elaborados pelos os alunos do 4° periodo de Publicidade e
Propaganda, no Mix de Comunicacdo foi extremamente gratificante, podendo
reconhecer e verificar a diversidade e criatividade dos mesmos na criacdo e edi¢do do
material que possibilitou chamar e atrair a atencdo dos participantes do evento.Verifica-

se que a utilizagdo da linguagem coloquial e jovial, estavam plenamente de acordo com
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0 publico do evento na sua grande maioria composto de jovens de 18 a 26 anos, tal fato
garante que os escritores e atores evolvidos conseguiram reunir a complexidade
estrutural de texto, dramatizagdo, realismo, siléncio e efeitos sonoros em plena

sincronia.

Concluséo

As possibilidades de utilizacdo do radio como veiculo publicitario sdo pouco
exploradas, por ser um meio que, apesar de sempre utilizado em campanhas, ser usado
como midia de suporte e por isso, com a aplicacdo de pouca verba. Utilizar a
radionovela como uma das opcdes de criacdo para o radio tem como o primeiro objetivo
adaptar e ensinar a escrita para um meio falado e explorar as possibilidades que o
veiculo oferece por ndo ter a carga simbolica de imagens.

A principal dificuldade dos estudantes foi a producdo dos efeitos sonoros e o fato do
trabalho ser desenvolvido em sala de aula, com limitagdo do tempo para gravacdo e
edicdo. A dificuldade esta em utilizar o siléncio, aproveitar as vantagens que o radio da
ao criador de usufruir da liberdade da imaginagéo. Presos a imagens e sons constantes,
trabalhar sem cores e com a possibilidade de siléncios e efeitos sonoros, gerou
dificuldade na execucéo dos trabalhos.

A adaptacdo da linguagem foi a parte mais facil, o que mostra que os estudantes estdo
familiarizados com a linguagem radiofénica e sabem como utiliza-la, e principalmente,
como adequar ao publico-alvo.

Outro fato que podemos citar, € que o radio € um veiculo que desperta o0 imaginario dos
ouvintes, neste caso em questdo os alunos que foram participantes do Mix de
Comunicacdo puderam comprovar as técnicas utilizadas para a elaboracdo das
radiosnovelas; e os estudantes que a elaboraram deixaram se influenciar por toda
bagagem cultural adquira pelo seu convivio social, para a criacdo de novelas
radiofénicas. Diante disto os estudantes que elaboraram a tarefa puderam vivenciar e
comprovar que mesmo hoje, ainda quase que inutilizada, a novela radiofonica pode
ainda despertar e prender a atencdo de um determinado grupo de pessoas, isto € se 0
criador utilizar de linguagem adequada para o0 segmento de pessoas que se deseja
atingir.

Isso mostra para alunos e corpo docente que a limitagcdo que se impde para a criagdo no
radio deve ser quebrada desde a faculdade, local de experimentacdo e aprendizagem, o

que se materializou com a producdo de radionovelas.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

REFERENCIAS

AZEVEDO, L.C. Radionovelas: A Fabrica de Lagrimas Cubanas sob o olhar de
Reynaldo Gonzélez. In: CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 29., 2006, Brasilia. Anais...S&0 Paulo: Intercom, 2006. CD-ROM
BARRETO,RobertoMenna.Criatividade em Propaganda. 92 ed.Sédo
Paulo:Summus,1982.

CARRASCOZA Jodo Anzanello.A evolucdo do texto publicitario: a associacdo das
palavras como elemento de seduc¢édo na publicidade.6? ed.Séo Paulo:Futura,1999

. Redacéo publicitaria — estudos sobre a retdrica do

consumo. 3.ed. S&o Paulo: Futura, 2003.

CHAVES,Glenda Rose Gongalves.A Radio Novela no Brasil: um estudo de Odete
Machado Alamy (1913-1999).dissertacao de pds-graduacdo,UFMG.Minas Geras,2007.
CONTRERA,Malena Segura, HATTORI,Osvaldo Takaoki.Publicidade e Cia.S&o
Paulo:Pioneira Thomson Learning,2003.

DOMIGOS,Carlos.Criagdo sem Pistoléo:segredos para vocé se tornar um criativo
de sucesso.4? ed.Rio de Janeiro:Elsevier,2003.

FEDERICO, Maria Elvira Bonavita. Historia da comunicagao - radio e TV no Brasil.
Petropolis: Vozes, 1982.

FERRARETO, Luiz Artur. Radio: o veiculo, a historia e a técnica. Porto Alegre:
Sagra Luzzato, 2001.

FIQUEIREDO, Celso. Redacdo Publicitaria — Seducdo pela palavra. Sdo Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2005.

LADEIRAJulieta de Godoy. Contato imediato com cria¢éo de propaganda.4? ed.Sao
Paulo:Global,1997.

MARTINS,Zeca. Propaganda € isso ai.S&o Paulo:Futura,2003.

MCLEISH, Robert. Producdo de Radio — um guia abrangente de producdo
radiofonica. Sdo Paulo: Summus, 2001.

MENEZES, José Eugenio de Oliveira. Radio e Cidade — Vinculos Sonoros. Sdo Paulo:
Annablume, 2007.

MOREIRA, S6nia Virginia. O radio no Brasil. Rio de Janeiro: Rio Fundo, 1991.
ORTRIWANO, Gisela S. A informacdo no radio — os grupos de poder e a
determinacédo dos conteudos. 32 ed. Sdo Paulo: Summus, 1985.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXXI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Natal, RN — 2 a 6 de setembro de 2008

PINHO, José Benedito (org.). Trajetoria e questdes contemporaneas da publicidade
brasileira. Sdo Paulo: Intercom, 1998.

REIS, Cldvis. A evolugdo histérica da publicidade radiofénica no Brasil (1922-
1990). Trabalho apresentado no Il Encontro Nacional da Rede ALCAR. Capturado em
10 de abril de 2008. Disponivel no site
http://www.jornalismo.ufsc.br/redealcar/cd/grupos%20de%20trabalh0%20de%20histori
a%20da%20midia/historia%20publicidade%20e%20propaganda/CLOVISALCAR.doc.
SIMOES, Roberto. Do pregdo ao Jingle. In: BRANCO, Renato Castelo &
MARTENSEN, Rodolfo & REIS, Fernando. Histéria da Propaganda no Brasil. Sdo
Paulo: T.A Queiroz. 1990.

VIEIRA,Stalmir.Raciocinio Criativo na Publicidade. 4% ed.S&o Paulo:Loyola,2004.

10



