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A peca publicitaria no contexto da paisagem sonorarasileira:
dos primérdios ao “Pao Braganca®
Marcos Julio Sergf
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Resuma esta pesquisa analisa as pecas publicitariasvétoda paisagem sonora contida nos
pregdes e jingles. Partindo da linguagem conativangle se apropria de outras funcdes para
conquistar o publico. Para atrair a escuta dosntesvie fixar a marca dos produtos, as pecas
radiofénicas publicitarias buscaram constituintésrenciadores, os efeitos sonoros e as trilhas.
Ao referenciar sonoramente os produtos e 0s senaferecidos, os efeitos sonoros e as trilhas
confeccionam novos contextos. E nossa propostéareesse percurso historico, apontando os

elementos que contribuiram para definir esse tagatkterminar a pecga radiofénica publicitaria.
Palavras-chavejingle; peca publicitaria; radiofonia; paisagem@en

1. Brasil Colbnia

O pregad sempre foi 0 meio mais eficiente da venda diretauth produto. Os arautos
informavam os vassalos a respeito das leis e noestabelecidas pelas autoridades, pelo senhor
feudal ou pelo rei. Também cabia aos arautos alari@omunidade sobre invasdes e possiveis
saques. Eles foram os primeiros “vendedores destdéE convenciam os cidadaos pela
performance da voz.

Também pela énfase dada a emissdo vocal, os vaededonferiam qualidades a seus
produtos, cantando ou falando enfaticamente emalkazas pracas e nas ruas das cidades e vilas.

Dessa forma, surgiram os pregdes. Provavelmenpgca musical mais antiga de que se tem

! Trabalho apresentado ao GT Histéria da Midia Smrdw V Congresso Nacional de Histéria da MidiaaBper e
Ciee, Sdo Paulo, 2007.
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% Pregdo: texto falado ou cantado, bastante progimecitativo musical, por meio do qual os vended@mbulantes
divulgam seus produtos. Méario de Andrade (1989) 4fg3creve o pregdo como uma pequena melodia cenogju
vendedores ambulantes anunciam a sua mercadoodefiids dividi-los em duas categorias, os indivisiuain que o
vendedor escolhe uma maneira de apregoar, valenduostas vezes de melodias conhecidas entre n&mnbeladas,
modinhas, maxixes, sambas e até mesmo arias \addas; e os genéricos que sao utilizados por msleendedores
do mesmo artigo, como 0s vassoureiros e compradergarrafas vazias no Rio de Janeiro.”
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noticia construida especificamente sobre e comdpeeg “Les Cris de Parfs”do compositor
renascentista francés Clement Janequin.

A formula mais eficiente para chamar a atencaocdogpradores foi unir a voz, a musica e
0 canto. Assim, nasceu o jingle criado para fixammemadria do ouvinte 0 home do produto ou
servico. Ele se instala no subconsciente por tgii&eias musicais de facil assimilacdo e
memorizacdo. Deve conter em sua letra todas astedsticas e vantagens do produto que se quer

vender e apresentar a midia.

Muitas vezes representado apenas pela entoacasildaas de uma Unica
palavra, de forma sonora, compassada e bem esaandidmo o famoso grito
dos portugueses compradores de garrafas vaziasoddeRJaneiro: “ga... rrra...
fei... ro-0-0-0-...” — 0 pregao revela uma tendérinapelavel para transformar-se
em musica, uma vez que 0 apregoador, ao ir desclmbe0os poucos as amplas
possibilidades da modulacdo da sua voz, acabaaweémente cantando em bom
sentido os nomes dos artigos que tem para vendegueudeseja comprar.
(Tinhoréo, 2005: 59)

No Brasil, os primeiros meios de venda de mercadagi servicos foram os pregdes dos
mascates, feirantes, baleiros, sorveteiros, ammadgonsertadores de guarda-chuvas e panelas,
peixeiros e vendedores ambulantes, pela necessidadatrair fregueses. Esses ambulantes
chamavam a atencéo das pessoas tocando cornetescamiee covaddsForam extremamente
eficientes nessa forma de apregoar seus prodwiss, p

“ja a 15 de junho de 1543, o donatario Martim Aomle Souza, na Capitania
de S&o Vicente, baixava uma postura proibindo osaderes de, nos pregdes
que antecediam as vendas, falar mal das mercadimsasoncorrentes. O que nos
permite supor que era corrigueira a propaganda adtipo-pejorativa...”
(Simdes: 1990, 171)

A atuacdo dos mascates foi determinante nos pomegéculos da colonizacdo brasileira,

pois eram eles que abasteciam as fazendas e osnpsgassentamentos afastados das vilas e

* “Os pregdes de Paris” ou “A feira de Paris” é woaposicdo do periodo renascentista, para quagesvmistas,

gue descreve o cotidiano da feira da cidade des.Paanequin, compositor francés (c.1485-1558)izaitil sons
onomatopaicos e pregdes conhecidos na época i Essa ambiéncia.

® A corneta era um instrumento de sopro, de madeinaarfim, com seis orificios e um bocal, geralraade marfim,

também chamado corno ou pequena trompa, usadoagtwres, militares, e vendedores para chamar gaateta
comunidade local. No Brasil Colonial, a charamalaa variante desse instrumento, de som muito agpénde, foi

usada amplamente nas vilas, sendo motivo de caestgneixas. A matraca consiste em um pedaco deirmadom

uma plaqueta, argola de metal, ou laminas de nesdgie giram em torno de um eixo produzindo footgosdade.

No Brasil, foi muito usada para substituir as singta Semana Santa. O cévado era obtido com unotdenmadeira
cavado, com quatro cordas, também conhecido corltocama espécie de charango argentino. Nas pegjuédas

do interior brasileiro, até pouco tempo atras,habitual vender as mercadorias em quantidadesndetatas, tendo
por base o cdvado, uma espécie de caneca alongditaai, de metal, que cheia de gréaos, produzia $onoridade.
Os vendedores provavelmente usavam esse refersanmio para chamar a atencdo dos compradores.
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levavam as noticias mais recentes da corte, senglentento de intercambio entre a capital e
localidades distantes. Provavelmente, criaranriasefros jingles e spots no BraSil.

Debret (1965, tomo 1, 288) destaca a atuacdo easledores ambulantes (barbeiros,
guitandeiras, vendedores de cestos, de aves, métqalle milho, de capim, de leite, de pao-de-16

e de toda espécie de alimentos) e de seus pregdes:

“...as 4 horas da tarde, momento em que torngoar@eer nas ruas as vendedoras de
pao-de-16 para a hora do cha. No mesmo momentee@gartambém as vendedoras de
velas; outras vendem doces, sonhos, etc... De I0 asive-se nas ruas o pregdo dos
vendedores de amendoim torrado, de milho assadtipajuentes, pastéis de palmito,
pudim guente... A esses pregdes, vindos de todtedos, se une o ruido dos fogos de
artificio...”

Roberto Simbes (1990: 171/172) cita varios exemplo século XIX, como: “Maracuja
mitido, no balaio de iaid”, recolhido por Silvio Renm no Nordeste; “Gengibirfajuando abre
logo espirra”, recolhido por Ernani da Silva Bruam 1857 na capital paulista, que também
coletou “sorvetinho, sorvetdo, sorvetinho de limgieem néo tem 200 réis ndo toma sorvete nao”
na década de 1880a variacéo “sorvetinho, sorvetdo, sorvetinholdséio, quem nao tem 200 réis
n&o toma sorvete n&o; sorvete, iaia, é de quatigade”, recolhida por Alvaro Moreyra no Rio de
Janeiro no mesmo periodo, que também copiou: “8abeiGargalhada, biscoito fino, bananada.
Ninguém me chama. Vou-mimbora. Daqui a pouco n@ionbais nada”. ]

Mario de Andrade (1962, 148/149) grafa textual eigalmente varios exemplos de pregdes
ainda em uso na época: “Passoca, amendoim torrddimhdo quente, que queima a gente! Sta
guente, mulata! Sta quente!; Sorvete, laia, é @®!co Senhora dona de casa! Venha na janela
apercia! Tenho a empada quentinha, camarao arrégdbpg todos recolhidos em Séo Paulo; “Eu
tenho marcela pra travessei(ro)!”, recolhido emnBerbuco; “Cocada! Preta e branca! Preta e
branca, cor de ro(sa)!, recolhidos no Rio de Janeir

Gilberto Freyre (1968, 112/113; 165-168) descré@emaneira emocionada sua lembranca

dos cantadores de pregao e das melodias dos aregale piano. O autor destaca a diversidade

® Os relatos a respeito de pregdes no Brasil pogerarsontrados nos relatos de cronistas que peraairo pais no
periodo colonial.

" Refresco feito da mistura de gengibre, raspandi&die agua.

8 Em 1834, o navidadagascay vindo dos Estados Unidos, desembarcou 160 tomeldd gelo no Rio de Janeiro,
dando inicio ao habito de tomar sorvete. O pregaoveéte, iaia”, comegou a ser ampliado, com a@f@os sabores:
“Sorvete, iaia / E de pitanga / E de caja / E @locaxi...”. Mario Pinheiro, palhaco de circo, gnaeste pregédo em
meados da primeira década do século XX, com ootftQl sorveteiro”.O Trovador Brasileirode 1904 cita este
pregdo, como cancao de um “personagem vestidatecag com uma sorveteira a cabec¢a”. (Tinhordas3Q)
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de produtos oferecidos, e que hoje sdo encontrapesas esporadicamente, em particular, no
Bairro de S&o Jose.

Mario Sette, em seu livrArruar: historia pitoresca do Recife antigtiembra os pregdes de
vassoureiros, vendedores de “la de barriguda, t@sical” e do Homem da Ostra. Este pregéo

ficou gravado nos discos comerciais de Inezitadsare do cantor Gilvan Chaves.

2. O século XIX

Com a vinda da Familia Real para o Brasil, funda-ssprensa e surgem 0s primeiros
classificados. Provavelmente, o primeiro classificampresso seja o daazeta do Rio de Janejro
datado de 1808: “Quem quiser comprar uma moradzasi@s de sobrado, com frente para Santa
Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que moramesmas casas, ou com o Capitdo Francisco
Pereira de Mesquita, que tem ordem para as vefddbelso Renault (s/d) encontrou no mesmo
jornal, um pregdo de 1809: “Quem quiser cobrir mcéade 100$000 réis, que ja se da pela
Pescaria exclusiva da Alagoa denominada de Rodedereitas, dirija-se a casa do Tesoureiro do
Cofre de Pélvora”. E, quatro meses depois, 0 cdmegue viria a ser o transporte urbano: “Na
cocheira da Rua de Santa Tereza, ha duas’éegeito asseadas, e com boas parelhas, as quais se
alugam por cinco patacas, até a distancia da BeaBotafogo ou Sao Cristévao.”

E interessante observar que, a linguagem desgesias é uma adaptacdo da linguagem dos
pregdes, ou seja, da oralidade para a midia imprés&xpressao “quem quiser comprar’ esta
muito proxima da expressao “quem quiser’”, em voga pregbes da época. “Lembra o0s

° A seu pedido, o maestro Nelson Ferreira grafcetra e a musica de pregdes dos vendedores enamtracepoca
(década de 1960): “Olha macacheira, Rosa! E boecisp cosinha com duas freivura. Agua freivewtanhada! E

se deixa demora! Fica espapacada! O que macagustasa! Mas é boa mesmo!”; “Olha bolinha de caébeura
tosse e constipacdo! Olha bolinha de cambara, ucoteacusta um tostdo!”; “Eu tenho I& de barriguda p
travesseiro”; “E munguza! Ta quentinho o munguz&D;batata! Batata rainha! O batata, olha batat&8grvete! E

de cbco verde! Sorvete é de cdco verde”; “Choraimeepra compra pitomba, chora menino pra comprangig!
Chora menino! Ei! Pi pi pi pi pitomba!”; “Zumba ntia nega, zumba meu senhor, quem quizer embarear,de
ferro ja chegou!”

19 Jnezita gravou este pregdo no disco RCA Victorl887-B. Gilvan Chaves, no disco “pregdes do Regife”
(Mocambo 15.018-A) reproduz os pregdes recifense$adde barriguda pra travesseiro”, do vendedopittambas,

da bolinha de cambara, do vendedor de macaxeirgpattde, ca preto”, do “mel de engenho” e do “Steye& de
maracuja”.

1 EsseJ anuncio foi copiado por Ricardo Ramos (1@@6hvro de Pedro Nune35 Anos de propagand&le cita,
ainda de 1808, um anuncio de leildo de pegas ddote@variadas, vindas no navio “Elizabethly Capitdo
Appleton: “constando de 64 pecas de fustdes acatid®e 50 caixas com vestidos de senhoRaberto
Simfes (1990, 171/172) cita alguns exemplos dedpsegue se tornaram conhecidos no século XIX:
“Maracuja miado, no balaio de iaid”, recolhido @®&itvio Romero; “Gengibirra quando abre logo espirra
anotado por Ernani da Silva Bruno em 1857, em SAdoP “Sorvetinho, sorvetdo, sorvetinho de liméo,
guem nao tem 200 réis ndo toma sorvete nao”; “SoloerGargalhada, biscoito fino, bananada. Ninguém
me chama. Vou-mimbora. Daqui a pouco ndo tem nada entre outros.

12 Carruagem fechada, de duas rodas, com um sé asBmaitada na frente por cortina ou vidraga, puxada
por dois cavalos.
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vendedores ambulantes, lembra o costume da matasa,raiz tdo distante do cameld no seu
momento de chamar a atencdo. E nos devolve ao mi@nta venda, o simples, o direto, a pura
oferta.” (Ramos: 1995, 15)

Nesse primeiro momento, no embrido do jingle, adgminos pregdes de rua dos vendedores
das cidades e dos mascates que percorrem as ndkkeipas em suas carrogas, define-se a venda
sem intermediario’ Essa comunicacdo direta vai proliferar nos jornais estrutura de
classificados, da mesma forma que os vendedorescefa pelo viés do pregdo seus servigos e
produtos. Aos poucos, sao incluidas caracteristicagualidades do objeto ou pessoa a ser
negociada, como o exemplo a seguir: “Vende-se ugta pinda rapariga, de bonita figura, a qual
sabe lavar, engomar, coser e cozinhar...”; ou, torfiel, vistosa e sadia”. (Ramos: 1995, 16) E o
jornal fica repleto de anuncios de bebidas, d®sivde mdveis, de artigos de moda, de festas, de
aniversarios, do teatro, de ungientos e rapespujEas e pos faciais, de retratistas, cocheiros e
relojoeiros, de tipografias e restaurantes, deegrufres, de compra e venda de escravos. Procura-
se “...uma mulher para uma senhora inglesa, gba sam lavar, engomar e coser, pagando-se um
tanto por més”; vende-se uma “...casa nova de dopcam seu porédo de cocheira, que ainda esta
por acabar, defronte da igreja da Freguesia do rifiig&/elho”; ensina-se francés; ciéncia
econbmica, “sem a qual se caminha as cegas e censparlito lentos e as vezes contrarios as
matérias do governo”. (Ramos, 1987: 10)

Os andncios citavam o produto, o anunciante ederego da loja, sem se preocupar em
pontuar os diferenciais e as caracteristicas donmes

Com o aumento da populacdo na capital brasil@carre a oferta de produtos mais
sofisticados, tais como: artigos femininos vindas Elropa, copiadores de musica para piano,
canto e orquestra, “colchdes de crina vegetaltodiy urindis e vasos de porcelana, charutos,
fogbes, e até oracdes contra a peste, anunciagenas pulmdes nas ruas centrais da capital

brasileira.

13 Luis Edmundo (1957) cita dois exemplos de pregaatados por portugueses vendedores de perusassieuva no
século XIX: “Olha 666 pru da roda v6-666-a!” e “Massoub06dra, vai espanadoire”. “Com a transfoima@s ruas
centrais das grandes cidades brasileiras em coeedie milhares de veiculos fumarentos e milhdepedsoas
apressadas, ap6s o advento da era industrial, eg®gs ou desapareceram, ou se refugiaram nos msanhis
distantes, onde o pequeno comércio ambulante aindsegue sobreviver”. (Tinhordo, 2005: 74) AquiRsto
Alegre, no livroHistdria Popular de Porto Alegrepag. 20, cita o pregdo de um baleiro napolitasthecido por
Bala-Bal6 e o folclorista galicho Paixdo Cortes gram seu LHolclore do Pampapregdes tradicionais de Porto
Alegre. Macedo Miranda lembra, em seu romafibesmo abismode 1976, pag. 249, os pregdes dos vendedores de
pirulitos. Jomar Moraes e Antonio Vieira, Guia de S&o Luis do Maranhade 1989, relembram pregdes da capital,
e, Antonio Vieira grava, em 1988, o [BPegdes de Sao Lyiem 1999 o CDPregoeiros e, em 2002Antonio Vieira,
compositor popularcom a gravacao de dezenas de pregdes tipicapdal do Maranhéo.
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Os jornais e gazetas, surgidos no século XIX rasiBY transpdem para a midia impressa
essa pratica oral, difundida nas cidades e vilasileiras desde o século XVI (Ramos, 1995: 15),
substituindo as inten¢des interpretativas, quesam as caracteristicas do produto, por desenhos
ou palavras em negrito. Os desenhos sao subsstuagdpartir de 1875, pela caricatura, que se
torna um elemento de forte apelo visual. Por es8e Nustrativo, a midia impressa adquire
identidade prépria e argumentacao, enfatizand@ecteristicas do produto, sobretudo nas méos
de ilustradores como Julido Marachado e Belmirdldeeida.

As primeiras can¢des com o intuito de propagaodaeccial musicada aparecem no final do
século XIX, enfatizando a qualidade de produtoséaéuticos. Mariano de Freitas Brito compde
a polca “Imberibina”, enaltecendo o remédio padigestdo, editada em 1882; Eduardo Franca
compde a polca “Lugolina”, editada em 1894; e XiBaia compde uma polca para o cigarro

Suerdieck, no final do século XIR.

3. O pregdo como componente da paisagem sonora Bodo XX.

Encabecada pela cultura do café, a cidade de &&#o Prospera vertiginosamente no inicio
do século XX e torna-se o centro consumidor doiBriaso faz da cidade um local atraente para
0s negocios. As levas de imigrantes italianospsia libaneses, judeus, alemaes e japoneses,
geram uma grande demanda de servi¢os “anunciadgoemais, em panfletos, cartazes e até com
o0 auxilio de técnicas promocionais: homens-sanduimdmo os “pinglins” do centro de Londres”.
(Cadena, 2001: 14/15) A virada do novo século¢mamo icones impressos as revistas semanais e
ilustradas. A propaganda, até entdo voltada pafiéearuralista, necessita ser pensada para o novo
publico consumidor, o ex-escravo e o0 imigranteaparmassa. O bonde torna-se ideal para a
veiculacdo de propagandas de sapatos, produtosdauticos, bebidas, vestuario e alimento e
produtos de sobrevivéncia.

Os sorveteiros marcam sua presenca no inicioadoss&X, com o transporte de sorvete em

carrinhos de trés rodas, em forma de navio. O getésorvete, iaia” continua presente até 1935,

14 Em 1821, surge Biario do Rio de Janeirocomo um jornal de andncios. Em 1822, é fundaGazeta do Rio de
Janeiroe torna dDiario do Governg com muitos anuncios. Em 1823, Espectador Brasileir@ o Almanaque dos
Negociantesdirecionados a um publico-alvo definido. Em 7 rdevembro de 1825, ®iario de Pernambucse
propde a facilitar as transagfes por meio de angn&m 1827, Pierre Blancher abrdarnal do Comércipque se
destaca pelo grande nimero de andncios. Em 18&8c&da a revist8emana llustradéEm 1875, é a vez dos jornais
Mequetrefee O Mosquito. O Mercuriolancado em 1898, se dedica exclusivamente a progageomercial.
Paralelamente, a cidade do Rio de Janeiro se védrdeanda com panfletos, bulas com receitas divepaa®is de
parede e placas.

15 Essas cancbes de carater marcadamente cometéialregistradas no disco “Memdria da Pharmaciaigddo em
1981 pelo laboratério Roché e Fundacdo Robertoritari
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ano em que Nassara e Alberto Ribeiro aproveitamreggo para compor uma marcha

carnavalesct®

4. Inicio do Séc. XX

No inicio do novo século, mais precisamente enBl@kvaldo Gongalves Cruz, diretor-
geral da Saude Publica do Rio de Janeiro, cormudaorde acabar com a peste bubbnica, determina
a compra de ratos mortos por um tostdo. A mataacerea uma histeria e ganha uma nova
profissdo, a de comprador de rato. “O pregado dessepradores, que passavam pelas ruas, com
sacos as costas, soprando cornetas ou buzinafrerxado por gritos curtos e compassados de
“Rato! Rato! Rato!”. (Tinhor&do, 2005: 68) Esse @edica tdo conhecido nas ruas do Rio de
Janeiro, que resulta na composicdo da polca “Rato;, composta por Casimiro Gongalves da
Rocha com letra de Claudino Costa, o maior suagsstarnaval de 1904.

A introducdo do fonégrafo no Brasil propicia a grg@o de can¢des com intuito comercial.
Em 1910, Santini compde o tango “Mensageiros Padet, divulgando os servicos de
entregadores em Pelotas/RS.

A rima e o humor ganham terreloO primeiro samba brasileiro gravado, “Pelo Telefon
musica de Ernesto Santos, o popular Donga e letislalro de Almeida, torna-se sucesso e é
adaptado para divulgar a Cerveja FidalgaJ@nal do Brasil edita uma matéria sobre essa
adaptacao no dia 11 de dezembro de 1817.

Catulo da Paixdo Cearense compde o tafwjanda, venha cegar-npara divulgar o cigarro
Yolanda, lancado em 1918. Abdon Lira comp6e o n@iiove e beba Vermutif, vencedor do
concurso do carnaval do Rio de Janeiro de 191%e@itado pela Banda do Batalhdo Naval.

No inicio do século XX, o jornal é a midia tradital, tendo as revistas e folhetins como

alternativa. O surgimento das revistas ilustradasnodificar essa primazia. As revistdemana

18 |ntitulada “Sorvete, iai4” tinha a seguinte lethidocé vem do Pélo Norte / Eu cheguei do PiauivBte, iaia / E de
abacaxi / Eu sou quente, quente, quente / De marrs / O frio da sua terra / Ndo se sente agia’década de 1940,
o cantor Jorge Fernandes gravou esse pregéao, em “Bisegbes cariocas”, com harmonizacao do congroSiarlos
Braga, o Braguinha ou Jodo de Barro. Na décad®5@, Alvaro Moreira gravou este pregdo, no LP “Besgdo Rio
antigo na voz de Alvaro Moreira”, com o seguintetde “Sorvetinho, sorvetdo, / Sorvetinho de iluséQuem n&o
tem duzentos réis, / Ndo toma sorvete ndo... /&@ervaia? / E de quatro qualidade: / E coco, égmaé abacaxi, é
creme...”

¥ Tinhor&o (2005: 66) cita no artigo publicado neist Fon-Fon n° 33, em 15 de agosto de 1914, a diversidade de
sons empregados nos pregdes: “Ai estdo os dog&imsas suas gaitas musicais; o vendedor de mil@sacsua
corneta, os baleiros com o seu reco-reco, enfida winfinidade de instrumentos que servem pardaaraonossa
paciéncia... e vender a nossa mercadoria.”

18 A letra adaptada é a seguinte: “O chefe da polpeo telefone, mandou-me dizer que ha em tode @ervejaria
Fidalga para se beber” A letra original dizia: “feée da policia, pelo telefone, mandou-me avisarrguCarioca tem
uma roleta para se jogar”. Almirante (1963) e Args@oncelos (1964) fazem interessantes comentaniespaito
desse samba e suas adaptaces. (Simdes, 1990:173)

19 Vermutin era 0 nome de um vinho reconstituinteitztto pelo laboratério de Eduardo Franca, médiconepositor
carioca.
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llustrada (1900),0 Malho (1902), e logo depois, Kosmos, Fon Fone@arllustracéo Brasileira

e A Lua nascem pensando em um publico-alvo especificoorsuenidor, a familia, e
particularmente, a mulher. Para chamar a atencggedevo publico consumidor, caricaturistas e
ilustradores criam anuncios bem-humorados, desaidos, de acordo com o perfil editorial dessa
nova midia impressa. Também revistas menores, dddw Paulista(1903) eArara (1904) se
mantém por meio de anincios locAis.

A linguagem utilizada na midia impressa aos poweodistancia da linguagem coloquial e
objetiva, oralizada pelos vendedores ambulantediw assim uma nova sintaxe, uma vez que o
publico leitor é constituido por uma elite econémila sociedade, como atesta o exemplo colhido
por Ramos (1995, 29) na revigtan-Fon em 1919: “seja-nos licito chamar a atencédo dowés
para a importancia terapéutica do nosso preparhxio de Murere Caldas”. Ela tende a se tornar
mais enfatica ou retorica na midia impressa, apgieta charge, pela satira e pelo soneto.

O Brasil de entdo é um pais essencialmente agyices seu mercado ja atraia a atengéo de
muitas empresas estrangeiras interessadas em aunragresenca comercial de seus produtos em
outros paises. A primeira agéncia de publicidadesta#belece, em 1913, na cidade de Sao Paulo.
A Castaldi & Bennaton — depois chamada A Eclétigaadgura o ciclo profissional da atividade
no Brasil. Os primeiros anunciantes sdo as lojagadgo, pneus Dunlop, Kodak, as maquinas de
escrever Underwood e a Colgate, com seus artigdsgiene pessoal. (Cadena, 2001: 40) Os
publicitarios da época sdo os poetas, 0s escrigosspintores que nao conseguem viver somente
da sua producéo intelectual e artistica e buscaobsisténcia na criacdo de textos e ilustracdes
para os produtos.

Outras formas de propaganda séo disseminadagsaradeg cidades: o cartdo-postal, com o
nome do estabelecimento ou produto anunciado neoyveu discretamente sobre a foto, em
litografia; o carro alegdérico com anuncios no caahaintroduzido por Jodo Bosnéis; reunidao de
estudantes com caixas que simulam tambores, pamacha atencdo do produto; distribuicdo de
amostras gratis e a impresséao do produto, da marda estabelecimento, em guarda-sodis de praia
ou sombrinhas; os vales-brindes e os cupons presjiass homens que sdo contratados pelo
comércio para divulgar seus produtos, anunciadospegdes nas ruas centrais das grandes

cidades.

2 0 exemplo da revist¥ida Paulistailustra bem esse aspecto. Em 1904, tem inseridoacios da Drogaria J.
Amarante, da Charutaria do Comércio, do Vinho Bam@ Cerveja Bavaria, da Loteria de S&o Paulo, Tamtros
Polytheama e Bijou, dos Biscoitos Saborosos, doid@sante Psst, da Camisaria Ao Preco Fixo, daadCRaulista de
Pensdes, do remédio Lepsina, dos Chapéus MatanBemiechio & Cia e F. Matarazzo & Cia. A revighaara,
também de Sao Paulo, mantém anuncios da Antardéc&ompanhia Paulista de Seguros, da Loteria deP&élo,
da Papelaria Duprat, do Polytheama e do Moulin Boutp Casa Baruel, da Chapelaria Alberto e da riaite
Mandaqui.
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Além da funcdo conativa da linguagem que buscarbl glo cliente, as pecas comerciais
nesse primeiro momento enfatizam a qualidade dduptd, criando no publico consumidor a
necessidade de adquirir determinados produtos, a®aou se abastecer em determinados
estabelecimentos, como a loja de departamentos iMapm 1918, a publicacdo da letra para a
Cerveja Cascatinha da Antarctica,Javnal do Brasi] sobre uma melodia em forma de samba, de
Donga, levou o publico a consumir mais essa magazed/eja.

Também, a variedade de produtos oferecidos é adaptie forma consideravel. De vinhos e
remédios a cabeleiras posticas e corpetes, deraggar teatros de variedades, de charutos a
cerveja, biscoitos e refrigerantes, de camisasapés a cadernetas de poupanca, toda sorte de
produtos é oferecida para um publico emergenteigeme. Os anuncios giram em torno de
remédios, produtos de higiene pessoal, bebidasa$inrefrescantes, estimulantes, fortificantes,
cigarros, moda, sapatos, chapéus, bengalas, sdrabrieques, livros, moveis, festas, professores,
médicos, loterias, lojas varejistas, méo de olmspetaculos teatrais.

Em 1918, ja existem varias agéncias de publicidadé&ao Paulo e no Rio de Janeiro. Essas
se véem ameacadas com a instalacao de filiais glagias americanas no inicio da década de
1920, que seguem o0s passos dos seus clientes amescna conquista de novos mercados, e

necessitam se adaptar ao novo modelo. (Cadena, @801

5. Década de 1920

O réadio surge no Brasil no dia 7 de setembro @&2,18casidao em que o presidente Epitacio
Pessoa inaugura o servico de radiofonia no pais,meeo de um discurso na exposicdo do
Centenario da Independéncia. Um grupo privilegiado autoridades e amigos do presidente
testemunha o feito por meio da distribuicdo deeg@ptores no Rio de JanéfrcEssa transmissdo
€ tumultuada, pois a exposicao tinha muita intérfeia sonora e pouco de ouviu do discurso do
presidente. De qualquer forma, a nova midia esigatia. Logo surgem as primeiras emissoras,
denominadas clubes, sociedades e educadoras, @aitdm 0 fato de que a elite do pais, formada
por grupos fechados, mantém, por meio de cotasuofencionamento. Nem se cogita em

2L Os anlincios da RCA Victor chamam a atencéo pamkcéo tecnolégica do produto, com um discurgetivio

de argumentagdo precisa; os anuncios da Victradtadem o produto, com uma longa argumentacdo em tas
vantagens e diferenciais do produto. Os exemplssgair séo pontuais em sua mensagem: Urudonalilaee o
sangue, amacia as artérias e evita a obesidadegitrab-Guyet, “a policia dos pulmdes”; Potentogjéva carcaga que
eu era antes de usar”; Sanatogen, “da auxilioantevos que caem exaustos de energia e vitalidade”.

22 0 JornalA Noite edicéo de 8 de setembro de 1922, publicou: “Uata sensacional do dia de ontem foi o service
de radiotelefonia e telephone alto-falante, grammativo da Exposi¢do. O discurso do Sr. Presiddat&®epublica,
inaugurando o certame, foi assim, ouvido no recit#dExposicdo, em Niterdi, Petrépolis e em Sdo®Rapbcas a
instalacdo de uma possante estacdo transmissdZaroovado e de aparelho de transmissao e recepgadiigares
citados.” Provavelmente, ha exagero na informacéo.
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emissoras comerciais no Brasil. “No geral, anurieme agenciadores de propaganda ainda néo se
dao conta que estdo diante de um fendmeno de cocagdoi, um veiculo com o poder de se
transformar na maior midia de massa do pais, coenéath aconteceria na década seguinte.”
(Cadena: 2001, 58) Também, a concessédo dada petongondo permite a exploragdo comercial
da emissora, em seu periodo experimental de unSamgem: em 1923, a Radio Sociedade do Rio
de Janeir®, Radio Clube do Brasil e Radio Paranaense; em, ¥9R4dio Clube de Pernambuco,
Radio Educadora Paulista, Radio Sociedade da B@kma Radio Clube e Radio Sociedade Rio-
grandensé?

Ainda em 1922, Heitor Villa-Lobos compde um jingera o Guarana Espumante Antarctica,
sobre versos de Guilherme de Almeida, contratad@ pgéncia Pettinati. Nessa mesma época,
Alvaro Souza compde um jingle para o remédio patasae e a bronquite, Mikanol; Otaviano
Gaeto compde um sobre o “Licor das Criancas”; Mar@eipinamba destaca o Café Paraventi e
Eduardo Souto, a Cerveja Polar. Epaminondas Cuaghdicitario baiano, cita o jingle que destaca
os produtos vendidos nas Casas Pernambucas: “Par, fae vista, ndo me deixe a toa. Na
Pernambucana tem fazenda boa”, cantado pelas eudaldador, acompanhado por instrumentos
de percusséo. A qualidade do produto pode serridafea letra escrita por Dugue de Abramonte,
para os cigarros Sudan, musicada em forma de ddx-fpor Américo Jacomino, o popular
Canhoto, e na marcha composta por J. Canuto faeaaral Motors. (Simdes: 1990, 174/¥75)

O aparecimento do radio no Brasil, nas déecad&0de 30, disponibiliza essa nova midia, a
principio, apenas para e elite econdmica brasjlemhituada a consumir produtos diferenciados.
Como essa elite € acostumada ao consumo, pelo bxdmuiqueza, ndo é necessario chamar a
atencao para os diferenciais dos produtos, masaapeancionar, referenciar os colaboradores ao
seleto publico ouvinte e fixar em sua memoria o @aos produtos, que fazem a diferenca entre
esse publico elitista e os demais segmentos ddagdau

Também, faz-se necessario relembrar que, as easssao estruturadas inicialmente como
sociedades de amigos, afeitos a novidade, que pagaimaturas para manter esse novo habito,
consumidores de uma programacdo elitista: musieditar sobretudo 6pera e musica sinfonica,

transmitida “ao vivo”, diretamente dos Teatros Mupais das capitais brasileiras.

% No dia 20 de abril de 1923, gracas a Edgard ReqRB&ito e Henrique Moritze, foi fundada a primeiéalio

brasileira, a Radio Sociedade do Rio de Janeinm cqrefixo PRA-A. Logo apos, € inaugurada a PRARBEdio

Clube do Brasil, também no Rio de Janeiro.

24 Segundo Ricardo Ramos (1995: 39) a primeira estagiular parece ter sido a Radio Educadora, surgidRio em
1927, depois denominada Radio Tamoio.

% A letra dessas cangdes é pontual no sentido diicareo produto: “Quando no meu quarto a meditaramor para
sonhar, fumo meu cigarro divinal, ideal e sem rigaldan, Sudan, que me faz sonharl!...”; “Salve vfihet! Orgulho

da civilizacéo e que altivo reina pelas estradatolgertdo... Viva a companhia dos motores serh.rigé contigo eu
vencerei”.
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O automovel torna-se um objeto de desejo em 1&26.em que se instala o Departamento
de Propaganda da G.M. no Brasil (General Motorsyol.a empresa cresce e passa a contar ja em
1927 com 34 funcionérios nesse departam&hi.a pioneira a utilizar o radio, anunciando a
chegada do Chevrolet “Passaro Amarelo”. Na midipréssa, os textos introduzem o apelo de
vendas, atribuindo caracteristicas diferenciaispodutos. “De agora em diante, atributos como
economia de combustivel, espaco interno, potérwimator e praticidade, entre outros, ganham
relevancia na comunicacdo.” (Cadena: 20012'61)

Compositores em evidéncia na época também criampdea com fins comerciais. Sinhd
compde “S6 na Casa Aguiar”, em 1927, para umadejgarejos do Rio de Janeiro; “Super Ale”,
samba carnavalesco, para a cerveja de mesmo nang@db no carnaval em parceria com seu
irmao Ernesto (Caboclo); “Forca e Luz”, em 1928apmAssociacdo Beneficente dos Empregados
da Light, sobre letra de C. Castro, conhecida corarcha “Abel” (Simbdes, 1990:175/6)

6. Década de 1930

A década de 1930 traz movimentos politicos queificath profundamente a vida e a
economia brasileira. Em particular, a Revolucad @&?2 incentiva a implantacdo de uma industria
nacional, e conseqientemente, o desenvolviments mégido da propaganda. Também os
reflexos do Modernismo no sentido de valorizaca@umluto auténtico brasileiro, aliado a uma
induUstria em crescente evolucao, propiciam o deseinvento da propaganda.

Em 1931, fixa-se no Rio de Janeiro a agéncia aarei a N.W.Ayer, depois chamada J.W.
Thompson (James Walther Thompson), para cuidaoai® ca Ford e conseguir a publicidade do
café brasileiro nos Estados Unidos, que absorviispimnais da G.M. para atuar no mercado. A
empresa € instalada em S&o Paulo, para ficar padaifabrica e aos escritérios centrais da Ford.
A Ayer traz novos conceitos a respeito de comorfggepaganda. A empresa encerra suas
atividades no Brasil durante a Segunda Guerra Milin@amos, 1995: 43)

No inicio dos anos 30, surge a Radio Controlademgpresa especializada em controlar os
anuncios irradiados, atestando o avanco dessedagicopaganda na midia radiofonfed logo,

% Trabalharam para a General Motors nessa époaacisca Teixeira Orlandi, Aldo Xavier da Silva, ClesrDulley,
Origenes Lessa, Sebastido Borges, Jorge MartindgRed, Jodo Barata, Dieno Castanho, Oscar Feraalad8ilva e
Henrique Beccherini. (Ramos, 1987: 34/35)

%" Francisco Teixeira OrlandP¢opaganda,n. 90, 137 e 237) também aponta para os textasugpanha do carro
Chevrolet Passaro Amarelo, “em sua “non stop” prdearesisténcia do motor”, escritos de forma teifeca,
chamando a atengdo para a qualidade do produtenahos também o langamento da revi@tazeirg no dia 10 de
novembro de 1928, que j& reflete esse novo pensarderprogresso, de eficiéncia e qualidade.

% Nesse momento j& funcionavam diversas emissoragdie em Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Recife. E80,19
Roquette Pinto funda a Radio Sociedade do Rio deirdg que se transforme posteriormente em Radioskdrio da
Educacdo. Em 1933, ja existem cinqlienta mil receptno Rio de Janeiro. Em 1936, a Radio PhillipsRib, passa a
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esse controle passa a ser oficial. A regulamentdggoopaganda no radio acontece émielmaio

de 1932, por meio do Decreto 21.3% Hefinindo em 10% as insercdes de publicidaderadegde
programacao. Na medida em que a publicidade ampliaespaco, as caracteristicas iniciais do
radio como fator educacional e cultural se reduz@mminimo previsto em lei. As emissoras
popularizam sua programacdo, que tende para o.’fatéesse processo, os “reclames” s&o
inseridos nos espacos da programacéao, e crescefiD#opermitidos inicialmente, para 25% do
tempo radiofonico. O Brasil ja conta com cerca @6 il receptores, dos quais 50 mil em Sao
Paulo. Esse decreto chega no momento certo, temdeista que as contribuicbes mensais dos
associados ndo conseguem cobrir os altos cusfm®decio do veiculo.

A propaganda no radio j4 acontece, porém de formaturacéo aleatérids.Waldo de
Abreu comanda o “Espléndido Programa”, veiculadoR#aio Clube do Brasil (RJ). Grande
improvisador, Waldo cria historias “para exaltargamlidades de produtos ou para enaltecer os
patrocinadores”. (Simdes, 1990: 176) Adhemar Gasglutor e vendedor de receptores, a servigo
da Philips, lanca um programa de variedades naoRi@yrink Veiga do Rio de Janeiro, o
“Programa Casé”, inaugurando o sistema de compr@mipo, que revende para anunciartes.
Esse programa, colocado no ar no dia 13 de fevedeirl932, se transforma em um marco da
radiofonia brasileira como formato de programagi@m seus quadros de humor e musica e de
comercializagcdo. Casé contrata para atuar comotoreda de seu programa profissionais

especializados em criar textos comerciais, com@wiatNassara, Orestes Barboza, Cristévao de

se chamar Radio Nacional, e a Radio Clube transferenna Radio Mundial. Em 1938, a cidade de Sétw Ranta
com dez emissoras de radio e o interior do estadovinte e quatro emissoras.

2 0 Decreto 21.111 regulamentou o decreto n° 20.6d7maio de 1931, disciplinando a propaganda cdatara
midia radiofénica em 10% da programacao. Posteenten foi elevada para 20% e atualmente é fixada5¥h

% Com a introducéo permitida oficialmente de animaentro da programacéo radiofonica, abre-se aitdigpelo
mercado, a disputa pela lideranga de audiénciangramacéo do radio torna-se mais popular, a firald@ncar um
publico maior, j& que os anunciantes precisam veseles produtos. Ao responder as necessidadess/aslatomo
meio recreativo e informativo, esta mais proximgdopoésito que a maioria dos seus administraddsgesigam: ser o
radio um veiculo manipulador da opinido. Para gs® ise torne real é necessario que a linguagemasejais
coloquial possivel. Isso aproxima ainda mais oardid publico, principalmente o mais humilde, que sé identifica
com os veiculos impressos, como o jornal.

31 Almirante (1963) diz: “As emissoras se mantinhaousta de uma publicidade irregular e ainda vaielerse viam
forcadas a solicitar a cooperacdo do comércio, lssngente com os nomes das firmas citados na akesturo
encerramento dos periodos de irradiacdo, assimtribeem para o fundo ddroadcasting. E seguia-se a
transmisséo, durante uns cinco minutos, de titldosstabelecimentos comerciais do Rio”.

$2«A compra de espaco para repasse aos patrocirmdamn dos formatos de comercializagéo nessa falseomaria
do radio comercial. O produtor negocia 0 espacoptan@ seu programa e revende aos anunciantes tprdes
elaborados ou de improviso” (Cadena: 2001, 82).efuir Casé consegue conceituados enderecos comeiTiRio
de Janeiro como anunciantes de seu programa: RaBi@ganca, Laboratorio Queiroz, O Dragdo e O Garois
“Este ultimo, no mesmo ano, lanca a promogao Saldddaio, que mais tarde se transformaria nas Lragade Maio
e se fixaria como um dos mais retumbantes sucessamdoldgicos de varejo de que temos noticiam@®s: 1990,
177) Seu programa tinha inicio domingo de manhé&geia por todo o dia. Nele foram apresentados westmomo
Noel Rosa, Carmen Miranda, Mario Reis, César Lad&ilvio Caldas e Jodo de Barros.
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Alencar, Luiz Barbosa e Antdnio Parafse compositores como Braguinha e Noel Rosa. Casé
agencia 0s anuncios. Casé incumbe esses profissidaacriar textos com cinco, oito, dez ou
quinze palavras, referenciando o produto. O vatwraduncio é determinado pelo nimero de
palavras usadas no teXtoEsses textos sdo veiculados pelos locutores tereando programa.
Carmen Miranda, Francisco Alves, Méario Reis, Norilgio Caldas sdo os cantores contratados
por Casé.

Casé convence o dono do “Pao Braganca”, uma patiatbairro de Botafogo, a bancar uma
parte do horario de seu programa e pede a suaeegmpjingle para o cliente. Nassara e Luiz
Peixoto compbem o jingle em ritmo de fado, que wea muito popular, sendo interpretado
semanalmente pelos cantores do programA. partir desse momento, o jingle torna-se a

ferramenta mais importante da publicidade no Brasil

Conclusbes

Destacamos o jingle, como a peca mais marcantefigarao produto, pois é a forma que
melhor lida com os elementos do tempo e do esmago ¢ passado da memadria, com o presente
da acdo e com o futuro da imaginacéao). A melodizada nos jingles, por ser de facil retencéo,
faz com que ele seja a ferramenta ideal para atinggceptor-consumidor. A mensagem inserida
na letra, reforcada pela melodia agradavel e pelegos sonoros que criam uma ambiéncia
facilmente reconhecida, gera a necessidade de rmmansuproduto, de contar com 0S Servigos
especializados propostos ou de ter aquele detedmirepresentante para lutar por seus direitos.

Por referenciar situagdes do cotidiano do consumjlwr ter ambiéncia familiar facilmente
reconhecida, sustentada por uma melodia retidaiata@dente e por uma mensagem clara, o
publico passa a cantarolar o jingle. Nesse momeéo) de receptor-consumidor, atua também

COMO emissor, pois ao repetir a mensagem embutidamexto, passa a vender o produto. .

3 Anténio Paraiso é o criador de textos marcantesmais facil um burro voar do que a Esquina daeStathar”;

“Marque um encontro com D. Felicidade amanha, afdrés. Onde? Na Esquina da Sorte que, hoje, oaza
vendeu os mil contos da Federal”; “Sécrates bebeitida para morrer... € 0 homem moderno bebendoafiaha
para viver’; “Se vocé tem boa cabeca quero tercagimediata. Diga amanha ao levantar-se: FosfaidoAde

Horsford. Se néo se recordar é porque precisa mdsrosfato Acido de Horsford...”

3 Roberto Simées (1990, 174) cita cinco diferenmsnés de manifestacdo da propaganda: “a improvisded
mensagem pelo préprio locutor, como sua forma maisnentar; a simples leitura de textos prepargdoa a midia
impressa sem quaisquer adaptagdes a linguagemidpumea forma mais profissionalizada com a intr@dude texto
especiais pré-elaborados por um redator e que kdtampelos locutores das emissoras; o texto decBe gravado,
isso €, aspot e, finalmente, a mensagem musicada simbolizaldgipgle.”

% 0 texto do jingle para o P&o Braganca é o seguifte, padeiro desta rua, tenha sempre na lembyarégame
traga outro péo, que néo seja o Pao Braganca.iri@igo da fome, fome, inimiga do pdo, enquantalos ndo se
matam a gente fica na méo. Oh, padeiro desta nia tirme na lembranca, ndo me traga outro paonégoeseja o
Pao Braganca. De noite quando me deito e faco nurdgiio, peco com todo o respeito que ndo medgléo”. José
Ramos Tinhor&o (1981, 90) afirma ser este o privjeigle composto para o radio no Brasil.
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Pelo uso da fung&o conativa da linguagem, a mensaggirigida para cada consumidor em
potencial, que se sente seduzido. Aliadas a eldurades referencial e emotiva, reforcam as
gualidades e os diferenciais do que se pretenddeveafiancados pela voz do emissor, que
transmite tranquilidade e seguranca.

A venda sempre foi sustentada pelos aspectos atmstacados. Os arautos tinham como
funcdo convencer o feudo da importancia de detewais leis e impostos; os mercadores, 0S
mascates e 0s vendedores ambulantes das cidadé&ss gpersuadiam o povo pelo canto dos
pregbes. Ao surgir o radio, a midia mais apropripdra a veiculacdo da mensagem cantada, 0s
compositores em evidéncia introduziram em suasdesnge sucesso elementos que identificassem
determinados produtos e marcas. Essa incorporagdnesmo tempo em que torna essas marcas e
produtos conhecidos do publico, produz o efeitoelig@, pois ao ser consumido o produto,
instantaneamente a cancao € lembrada. Isso faz qummambos, produto e cancdo, sejam

reforcados na memoria e, conseqientemente, congsiignd maior quantidade.
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