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A HISTORIA DO RADIO

A criacdo do radio se deve ao engenheiro italiandh&me Marconi, segundo
LOPES (1970), na tarde do dia 12 de dezembro d& a8Q@idade de S&o Joao, em Terra
Nova, quando se ouviu num receptor de som as atials curtas que, no alfabeto Morse,
significam a letra S. O som partira de um transonissstalado na Inglaterra e atravessara o
oceano Atlantico, chegando até a Italia. Marcomb@m foi o primeiro a dar explicagbes
praticas a experiéncias ja realizadas anteriormenteoncluiu que as ondas do radio
poderiam transmitir mensagens a longas distaneiagje antenas colocadas em altura
elevada ajudariam nesse processo.

No Brasil em 1893, a invencdo do radio tem comadipal personagem o padre
gaucho Roberto Landell. TAVARES (1999) enuncia drpajue desenvolveu um aparelho
gue transmitia as vozes humanas por ondas eletr@tiegs; sendo patenteada anos mais
tarde.

A primeira transmisséo brasileira da palavra, dm godo ruido aconteceu a 7 de
setembro de 1922 (CESAR, 2005). Durante a inaugorda Exposicdo do Centenério da
Independéncia, o Presidente Epitacio Pessoa, qtieipeva das comemoracdes e aplaudia
fervorosamente, fez um discurso que foi radiodifdagor toda a area da exposi¢ao, que
na época iniciava-se na Praca Paris, no obelisterngnava proximo ao Mercado, na
Ponta do Calabouco, onde hoje se localiza 0 Muadmdgem e do Som.

Ninguém da multiddo sabia de onde vinha sua voe,spava nitida e perfeita em
todos os auto-falantes, gracas a uma pequena @s$tagdmissora de prefixo SPC que foi
montada no alto do Corcovado pela Westinghousei€&liternacional Co. e pela Cia.

Telefénica Brasileira, esforco dos integrantes dad&mia Brasileira de Ciéncias, que
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estavam fazendo de tudo para implantar em nossogpeddiotelefonia ja existente em
outros lugares do mundo. Segundo LOPES (1970)algante que dizia que era “coisa do
deménio”. “Como é que pode o Presidente falar sgu#m o estava vendo?”. Os
comentarios eram feitos em toda extensdo da eXymsipde se ouvia a voz presidencial.
A multiddo estava realmente estarrecida.

Nascia assim, a radiodifusdo brasileira, numa pe&a que constituiu um dos
melhores e mais interessantes atrativos da ExmosigaCentenéario da Independéncia,
denominada de “Servico de radio-telefonia e telefanto-falante”, segundo os jornais do
dia 8 de setembro de 1922.

O Brasil andou na esteira dos maiores paises dodaonuao implantar sua
radiodifusdo, em termos definitivos, em 1923, caooseqiiéncia da transmisséo pioneira
de 7 se setembro de 1922.

LOPES aponta que a Radiodifusdo brasileira nasoeuermos de coincidéncia.
Primeiro com as comemoracdes do Centenario da éndéncia; depois com a chegada ao
pais de duas emissoras de 500 watts, importadasstados Unidos pela “Western Eletric
Co.” para o governo e destinadas a execucdo dac8erelegrafico. Mas os homens da
Academia Brasileira de Ciéncias, tendo a frentprofessores Roquette Pinto e Henrique
Morize, instaram com o0 governo no sentido de qua dessas emissoras fosse destinada
ao servico de broadcasting. A 20 de abril de 19@83maugurada a Radio Sociedade do Rio
de Janeiro, emissora pioneira brasileira.

TAVARES relata que eram poucos 0s receptores, agagles que os possuiam
ouviram Rogquette Pinto, feliz, pronunciar estasaya@s que indicava com decidida
conveccdo: “Todos os lares espalhados pelo imeepsaiotio brasileiro receberdo
livremente o conforto moral da ciéncia e da argaasera realidade entre as na¢des. Tudo
isto ha de ser o milagre das ondas misteriosasrgugportam no espaco, silenciosamente,
as harmonias”. Roquette Pinto, consagrado hoje ctongai do radio brasileiro”,
predestinado, compreendia naquela época longired@28 o alcance formidavel do meio
gue a ciéncia e a técnica colocavam na mao do hotoemo o mais poderoso e o mais
universal dos meios de comunicacdo com que sonhdeade os tempos primordiais.

As primeiras emissoras foram a Radio Sociedadridale Janeiro, a Radio Clube,

a Radio Educadora, a Radio Philips e a Radio Miyigiga. No comeco das transmissdes
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de radio ndo existia programacdo aos domingos. d@uama transmitia as segundas,
guartas e sextas, a outra s6 podia ir ao ar aastequintas e sabados. Nunca as duas
estacdes de radio (Sociedade e Clube) podiam titinsrm mesmo dia. O horario de
transmissdo era das 18h &s 22h. As radios ndoipossicervos de musica e materiais de
cunho informativo, os LP’s utilizados para trangngis musicas eram emprestados pelos
préprios ouvintes, como também poesias e palestaasio ao radio carater seleto. Porém,
Roquette Pinto afirmava que a funcéo do radio eéia £ssa, mas que ele se transformaria
em uma midia de massa.

O entusiasmo irradiava-se pelo Brasil. Do Amazaa®io Grande do Sul foram
surgindo emissoras, elos da grande cadeia daag&gnacional.

As primeiras emissoras, de quando o radio engatmlamadoristicamente, eram
mantidas por socios pagantes de agremiacdes “teaga culturais”, que recebiam o
nome de Sociedades. No principio, quando as erassde radio comecavam suas
atividades, tinham que ficar um ano sem poder citanes de casas comerciais. O fato
deve-se ao tempo de caréncia que uma emissoradewa respeitar quando na faixa
experimental. Porém, a situacdo era precaria dewdoesisténcia a introducdo da
propaganda no meio radiofénico. O radio nasceu cempreendimento de intelectuais e
cientistas. Sua finalidade era basicamente culwiratucativa, por isso a relutancia em
enxergar a necessidade de arrecadarem fundos. E& @9Congresso norte-americano
admitiu o uso dos comerciais nas programacoesdi@ fdao ficando para tras, em 1931 o
Brasil autorizou o uso dos reclames para garargibeevivéncia desta nova midia, através
do decreto 21.111. Somente a partir desse dearpt@paganda no radio foi normatizada e
limitada em dez por cento da programacao da enaisEstes valores posteriormente foram
alterados para 20%. Atualmente a propaganda podgeap@té 25% da programacdo de
gualquer emissora comercial. ( RAMOS, 1985). A ii¢gde dos spots publicitarios
colaborou com a modificacdo da linguagem radiofni€ nesse contexto entdo que
surgiram os jingles.

Nos anos 30, entretanto, o radio popularizou-s@ eoreducdo do preco dos
transmissores e dos receptores. Comecou entdceragade da vida de todo brasileiro,
como um eletrodoméstico indispensavel em qualgass,ccupando lugar de destaque na

sala de estar. Diante da popularidade do meio.enasaoncorréncia entre as emissoras,
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ampliando assim a evolucéo tecnoldgica. A radiadifufoi tornando-se agil e penetrante e
passou a contribuir com masica, informaco, comheio e cultura (CESAR, 2005).

Em 12 de setembro de 1936 foi criada a Radio Matido Rio de Janeiro, de
prefixo PRE-8, sendo esta um marco na historieedassoras de radio. A Radio Nacional
possuia transmissores potentes, que pouco a pobcara todo o territério brasileiro, e
reuniu um elenco dos melhores profissionais emstadosetores, desde a producdo até os
continuos. Acredito que o radio atual deve muitR&lio Nacional, pois foi ela quem
trouxe os jornalistas para o radio, através do Rep&sso, o teatro, através da novela e
sobretudo muito som, amor e fantasia através decgguores e misticos. Os seus locutores
nao se limitavam a ler os textos de publicidadead#ora certa e anunciar o que se ia ouvir
ou o que havia acabado de ouvir. Eram rapazes dginagao e muita bossa que
gradativamente foram criando seus préprios progsagsjuematicamente oS mesmaos, mas
singulares apesar de tudo, pelo toque pessoalagizeanimador dava a cada apresentacao,
como Paulo Gracindo, Manuel Barcelos e Cesar decale

Outra grande emissora, inaugurada a 25 de setaivlit835, no Rio de Janeiro, foi
a Radio Tupi, de prefixo PRG-3. Para a ocasiaaesigente e fundador dos Associados,
Assis Chateaubriand, convidou pessoalmente Guglieiarconi, cuja visita teve
repercussdo nacional digna de um chefe de estadestOdios da Radio Tupi eram vitrine
dos mais importantes eventos, com uma atuantegmagao ao vivo. Desfilaram em seus
auditérios os mais importantes nomes da musicaonakie internacional como, por
exemplo, Afonso Ortiz Tirado, Carlos Galhardo, ilCaldas, Dircinha e Linda Batista,
Dalva de Oliveira, Elizeth Cardoso, Jameldo, Luiangaga, Gilberto Alves, Dorival
Caymmi, o Conjunto Regional de Benedito Lacerdagu@stra Cassino de Sevilha,
Maurice Chevalier, Josefine Becker e Nat King Cbla.mesma época, o radio-teatro tem
destague na programacao, tendo em seu elencasistgrande apelo nacional: Paulo
Gracindo, lond Magalhdes, Orlando Drummond, Lourdlieger, Paulo Porto, Heloisa
Helena, Ida Gomes, Nancy Wanderley, Nadia Maribjr® Neto, Avalone Filho, Ema
D Avila, Chico Anisio, entre outros. Sempre pioagh Radio Tupi foi palco de grandes
nomes das transmissdes esportivas: Ary Barrosaegaitinha, José Maria Sacassa e 0
locutor, Oduvaldo Cozzi. Na mesma época, 0 radisgjismo passava a ter grande

importancia para a emissora e, em 1945, a Radiofdug@ primeira a anunciar o fim da 22
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Guerra Mundial. Em 1949, os estudios da Radio T8§w atingidos por um grande
incéndio, 0 que leva a emissora a realizar suasrriasdes de um estudio emprestado pela
Radio Guanabara. Na ocasido, muito se perdeu dos/as musicais da emissora e muitos
programas de auditério, como o Radio Sequéncia G@andado por Paulo Gracindo,
mas depois de muitas obras a Radio Tupi volta agsedio original. No ultimo andar da
Radio, por ocasido da Copa do Mundo de 1950, a PR@ugura o maior estudio da
América Latina: O Maracana dos Auditérios - de oAde00 pessoas podiam assistir a
programas como: Incrivel, Fantastico, Extraordmafaleidoscépio, Pessoal da Velha
Guarda, Viva o Samba, Calouros em Desfile, com Bayroso, Radio Sequéncia G-3,
Pausa para Meditacdo e outros de grande sucessoc&teza acredito que a Radio Tupi
foi um dos veiculos de maior importancia para oedeslvimento dos meios de
comunicacado do Brasil, sendo ela a precursora itleepo canal de televisdo da historia
brasileira: a TV Tupi.

Ainda na década de 30, de acordo com CESAR, nodmésaio de 1932, o radio
dava mostras de sua mobilizagdo politica. A ciddeleSdo Paulo exigia a deposi¢do do
entdo presidente Getllio Vargas; as radios pasjigten especial a Radio Record, se
transformavam em poderosas armas na politica érasilPorém, anteriormente, as
passagens de Getulio Vargas pelo poder foram masgaok um intenso uso politico do
radio. Ao mesmo tempo em que dava grande estimoliti¢o e econémico) ao veiculo,
também comandava a censura e perseguia jorna@igtésectuais. Sua identificagdo com o
meio foi tdo grande que, por muitas décadas, odooga nos comicios trabalhistas
continuavam a tremer a voz para imitar a forma cohegava a palavra do Pai dos Pobres
através das precarias ondas médias e curtas @psoa "Tra-ba-lha-do-res-do-Bra-sil...".
(BAUM, 2004).

A década de 40 marcou os anos de ouro do radio. €atinheiro vindo da
publicidade e com programas cada vez mais popularesiculo de comunicacdo caiu no
gosto da audiéncia. Programas de auditorio, conferagrama Case€, da Nacional, e
radionovelas garantiam o entretenimento. A nov@lalireito de nascer”, do cubano Fliez
Caignet, causava histeria entre os ouvintes, fcagmls anos no ar. O seriado juvenil
“Jerdbnimo, herdi do sertdo”, de Moisés Weltmamdioo ar durante 14 anos. Na época, as

cantoras do radio como Carmélia Alves, Elizete 6sod Dalva de Oliveira, Marlene,
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Angela Maria e Emilinha Borba embalavam os sontasrdavam os ouvintes e
mantinham constantes lutas para a conquista da, fdmaublico e da audiéncia. Os
cantores como Cauby Peixoto, Francisco Alves edisem Carlos também contavam com
uma grande massa de fas enlouquecidas que rasgaasnmoupas em cada apresentacao.

Com a chegada da TV, nos anos 50, trazida por Ads&eaubriand, houve um
esvaziamento nas emissoras de radio, que perdgoseude destaque na sala de estar das
casas e foi parar na cozinha. Artistas, técnicostes profissionais migraram para a TV,
em busca de novas oportunidades profissionais. 8, foi fundada a Radio Eldorado
gue, entre diversas acoes, lutou contra a obrigdemte de transmitiA Voz do Brasil
criada pelo presidente Getulio Vargas.

Ja& na década de 60, as emissoras, vendo o dezlingueda na audiéncia devido a
migragdo para a Televiséo, procuraram soluciona geblemas trazendo muita musica e
prestacdo de servico para a programacdo, como niafi@es sobre o transito e
metereologia. 1sso beneficiou a grade e trouxe raaimvestimentos e sucesso comercial.
Durante o periodo do Regime Militar algumas acdescantencdo foram tomadas e a
censura foi muito marcante. Militares invadiram ®soras, mudando assim o
comportamento dos profissionais radialistas.

Surgiram entdo as emissoras de frequéncia modufdapferecendo musicas de
carater “ambiente”, surtindo um momento de ebuligiiee até entdo ndo existia mais.
Persistindo até o decénio seguinte, iniciou-seoaysa do didlogo com o ouvinte, trocando
informacdes, e deixando de lado a triade de jeamalj esportes e prestacdo de servicos.
Ainda nestes anos houve o aparecimento das preregé@ncias especializadas em arte para
Radio - pioneiras na criacdo e desenvolvimento mgramas com artistas famosos e
sempre atualizadas com as novas tendéncias. Assr&N’s sempre tiveram uma
qgualidade superior as AM’s, tendo mais uma forteluedo na década de 80, quando
apareceu o disco digital e leitura laser, favordoeginda mais os técnicos e auxiliando na
criatividade na busca de atingir o publico. As oddientdo comecaram a ser mais
segmentadas, por faixa etaria, perfil socio-cultené&re outros.

Em um processo paralelo ao desenvolvimento do mmisadio tem atingido
diretamente todo o territério, e sua tendéncialaassim como a da Televisédo, é de se

expandir e de se modernizar, com a introducéo dio digital. A globalizagdo auxilia a
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fragmentacdo e torna o radio cada vez mais regimaimais dependente do
desenvolvimento econémico de suas localidades,dmno seu carater comercial através
da publicidade.

A caracteristica do radio nos dias atuais é de osmteios mais fortes e rapidos na
guestdo do entretenimento, por ser uma midia bardit@dmica, estimulando a imaginacao
através da percepcao auditiva, e levando informacéultura aos ouvintes. Os famosos
programas de auditério de outrora se transformaammegaeventos que fortalecem a
marca das emissoras e de seus patrocinadores. @ontaqbém a ter destaque as radios
web, que transmitem programacdo no formato radioéOpela internet, tendo como
primeira radio web a Radioficina OnLine, em 200@Quamente, o percentual de domicilios
brasileiros com aparelhos de radio chega a 90,8%ntra 84,9% em 1992, segundo o
IBGE. As emissoras que se destacam no cenarionactualmente sdo a Jovem Pam FM,
Radio Globo, Radio Bandeirantes, Radio CBN, Rathtaia, Radio Gaucha e o Sistema
da RadioBras, a Empresa Brasileira de Radiodifus@ada em 1975 com a finalidade de

operar as emissoras de radio e televisdo do Goveaeral.

A PROPAGANDA NO RADIO - O JINGLE

Vender pelo som é um fato milenar. MCCANN afirma gqntam os historiadores
qgue, ha quatro mil anos, ja havia jingles no Egitmis os mercadores de vinho, metal e
especiarias contratavam cantores para andar pelagia cidade anunciando, em palavras
musicadas, que seus produtos estavam a venda. QuRRe¥ll, da Franca, no século XIlI,
deu carta de profissdo a 12 arautos anunciarenm@awe vinho em Paris, gritando suas
mensagens pelas ruas. Foram também os vendeddrakaatas que ao soltar seus pregdes
iniciaram os primeiros slogans e jingles da histGira muito comum se ouvir 0s pregdes
de peixeiros, funileiros, garrafeiros e vendedambulantes que utilizavam desse recurso
para atrair o consumidor.

Com o rédio, a arte de vender pelo som adquire sedoesplender e eficiéncia,
fazendo com que a mensagem chegue a milhares slsape€omo veiculo de propaganda,
o radio tem como funcdo convencer a comprar, esapta as seguintes caracteristicas:

1) Atinge a todas as camadas sociais.
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2) Atinge o consumidor em casa, em suas horas st=dgo, de distracdo ou em viagens,
permanecendo com o consumidor da manha até a noite.

3) Atinge as classes iletradas e as criancas aifwlalfabetizadas.

4) E companhia constante da dona de casa, compradorexceléncia, e ndo absorve

atencéo total do ouvinte, que pode escuta-lo enqueecuta outras tarefas.

5) E o veiculo ideal para o uso da técnica da igjee da insisténcia.

6) E um veiculo incorporado a realidade cotidiarauch lar, tornando-se um pertence

indispensével.

7) Permite apelos mais diretos a emogdo, aos samt ou a capacidade mental do
homem comum, e gera impacto através do uso da anésita sonoplastia, reforcando o

efeito da palavra.

8) Oferece instantaneidade de cobertura total denencado, assim como a possibilidade
rapida de producdo do comercial ou cancelamentmatiou insercdo de mensagem

publicitaria em poucas horas.

9) Permite uma mobilidade maxima no uso de divetesngs de propaganda, assim como o
uso simultdaneo dos mesmos.

10) Torna possivel a oportunidade exata de uma agens de propaganda, como sua
apresentagdo no horario mais conveniente. (MCCAIOE])

O autor SANT'ANA afirma que as mensagens publieitano radio podem ser
apresentadas em forma de texto publicitario, dglgs e spots, e de patrocinio de
programas ou novelas.

A propaganda de radio padrdo tem duracdo de 6degle divide-se em trés
segmentos. O primeiro segmento tem aproximadam&hteegundos e é chamado de
“frente”. E geralmente cantado por um solista awpgrvocal e da o tema do comercial. O
segundo segmento tem aproximadamente 30 segur@lokamado de “ponte”. Essa parte
geralmente consiste-se em uma base baixa de fundwahonde um locutor |é o texto
comercial sobre o produto. A terceira e Ultimagadrra aproximadamente 10 segundos e €
chamada de “lembrete”. Geralmente € uma recap&alapcal do nome do cliente, do
slogan ou do tema. (TEIXEIRA JR. , 1974)

O jingle é a forma mais popular das mensagens dm,r&ima combinacdo

harmoniosa de musica e letra, formando uma menseagerarcial que se assemelha a uma



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagéo 9
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Saddd”aB1 maio a 02 de junho de 2007

pequena cancao. Deve ter uma mensagem de vendamiecisa e de efeito seguro. Pode
existir nos formatos 15, 30, 45 e 60 segundos.f@ga depende da melodia para que o
ouvinte a grave com facilidade e esta no fato defmpa vendendo sempre, mesmo depois
de irradiado, ficando presente na mente do consarmid

Para facilitar a producdo de um jingle de suces&CKNN recomenda que ele
deva estar de acordo com a “atmosfera”, naturdmagdio de um produto, para que assim
reflita a imagem do mesmo. Sua melodia deve senateante simplicidade e t&o facil de
ser memorizada que mesmo 0s que ndo tenham ouvidzsiga possam com facilidade
cantarold-la ou assobia-la. Sua melodia também gessuir originalidade e ser escrita
especialmente para a propaganda do produto, pargupndo ouvida, mesmo sem letras,
provoque, por associacao, a imagem do produto. d@use aproveita uma melodia de éxito
mundial, recomenda-se que a melodia seja suficreriee alterada ou transformada para
parecer uma melodia nova, ainda que com um tradodime familiar ao ouvido do
publico.

Utilizando melodias, como ferramentas facilitadode fixacdo das mensagens na
memoaria dos consumidores, foram sendo criadosegngiemoraveis para a histéria do
consumo no Brasil. Os anunciantes que acreditarestamova forma de comunicagéo
vieram das mais diferentes frentes: montadorasuttaredveis, produtos alimenticios, de
higiene pessoal, cobertores etc.

Entretanto, o mercado atual € muito exigente, itafido agilidade em suas
campanhas, além de baixos custos de producdo @agdo. Por isso hd uma tendéncia
muito grande de se optar por spots, que sdo nag@iinais e ndo exigem contratacdo de
musicos e compositores, tornando a campanha maitaba

N&o existe garantia de sucesso na produgédo dengie.jiO importante é agucar o
estimulo auditivo e com isso aumentar o recall dacenem questdo, recomendacdes de
TEIXEIRA JR. Algumas agéncias famosas do iniciopdapaganda no radio foram a
Eclética, que lancou os andncios classificados,\&. Myer, e a Standart, que possuia
estudios proprios com equipamento Philips holanm#s gravar, além das novelas, os
jingles e spots ( RAMOS, 1985). Muitos foram, e,s&®que participaram desta trajetoria
do jingle: artistas renomados, iniciantes, anonimoxonhecidos — praticamente todos ja

tiveram uma pequena participacdo neste tipo de osiggn publicitaria, entre eles Renato



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteiginares da Comunicagéo 10
V Congresso Nacional de Histéria da Midia — Saddd”aB1 maio a 02 de junho de 2007

Teixeira, S&, Guarabira, Zé Rodrix, Gilberto Gilag@ mesmo Tom Jobim. Porém, a
trajetoria do jingle brasileiro inicia-se com o agmitador e radialista Ademar Casé.

Em 1942, em um domingo de manha, entrou no arogr@ma Caseé, na Radio
Mayrink Veiga, liderado por Ademar Casé. De acardm CASE, o programa durou 10
anos, e a maioria das novidades que nele surgiamaprdamente imitada pelas outras
emissoras. Acredito que Ademar Casé foi um dosdgsaresponsaveis ao novo ritmo dado
a sonolenta programacao radiofénica dos anos 3Qugaabriu espaco para musicos e
intérpretes brasileiros, trazendo musica classteateo a frente dos microfones.

Logo no inicio o programa ja era um grande su¢cegsas mesmo assim passava por
dificuldades financeiras que, por volta do décimoyp programa, ja comprometiam sua
continuidade. O dinheiro acabou, e apds Casé pgnhorar varios de seus pertences ele
chamou seus companheiros e avisou a todos quaestiavlo do ar.

O autor CASE conta que no dia seguinte ao queatiddcidido encerrar as
transmissfes, Casé teve uma agradavel surpresad@saguia para o escritorio, parou,
desolado, em frente a vitrine da F. R. Moreira, Uoja de aparelhos domeésticos, na
Avenida Rio Branco. Foi la que o proprietario, a&muja havia insistentemente pedido
anuncios sem sucesso, lhe fez um sinal, pedindcsejwproximasse. Ele queria saber se
Casé poderia fazer um horério s6 com musicas deéarMiranda, com o patrocinio da
loja. Ademar explicou que ndo era habito do prograiser um Unico artista num horério,
mas garantia a presenca de grandes nomes do moownto Noel Rosa, Almirante e
Francisco Alves. Com isso, fecharam um contrattvéemeses, a 300 mil réis por més.

A partir dai, o radio e o programa do Casé nunda foeam 0s mesmos. Anlncios
criativos transformaram Casé em um dos principaieas da publicidade radiofonizada,
criatividade esta indispensavel na luta por anumesa

Casé néo trabalhava sozinho, sua equipe de resl@@eomposta por profissionais
de primeira linha como Orestes Barbosa, Luiz PeixotNassara, entre outros. E foi
Nassara, que em 1932 comp®s o primeiro jingle stéié da publicidade brasileira.

CASE também conta esse episédio que envolveu AdEamsé e Nassara. Um dia,
guando Casé foi buscar sua esposa Graziela naagstEdidiu descer do bonde para
comprar pao numa padaria em Botafogo. Quando foec@ péo a noite, Casé adorou. No

outro dia, ele foi até a padaria para convencerodugués a anunciar no radio. O
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proprietario de inicio ndo quis, alegando que numte ouvido falar de nenhuma padaria
gue anunciasse no radio. Porém Casé propos aapéstgue iria colocar o anuincio no ar,
e que se ele gostasse ele pagava, sendao, ficagragke
Quando Né&ssara ouviu isso, se inspirou na nacdaddi do proprietario da padaria

e compods uma quadrinha em ritmo de fado. O prinjeigle 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 péo Braganca.

Pao inimigo da fome.
Fome inimiga do péo.
Enquanto os dois se matam,

A gente fica na méao.

De noite, quando me deito
E faco minha oracéo,
Peco com todo respeito
Que nunca me falte o p&o”.
(CASE, p. 50)

O portugués dono da padaria, satisfeito com aggapda de seu estabelecimento,
fechou um contrato de um ano de publicidade coné.Cas

E apds o primeiro jingle, as portas da criativelagzhra a propaganda musicada
estavam abertas, fazendo com que muitos jinglesivios estivessem por vim, trazendo

com eles muita diverséo e informacéao para seusitasvi
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