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Resumo

Esta pesquisa analisa 0 percurso das pecas paiisippelo viés da paisagem sonora
contida nos jingles entre as décadas de 1930 e, ¥pd@ontinuidade a um trabalho
anterior que focou pregdes e jingles até a veié@olalp jingle do “Pdo Braganca” do
Rio de Janeiro, em 1932. Objetiva ainda fornecbsislios para a compreensao desta
ferramenta essencial para a venda de produtos messeento histérico no radio
brasileiro.
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1. Introducéo

A década de 1930 traz movimentos politicos que ficadh profundamente a vida e a
economia brasileira. Em particular, a Revolucaol€82 incentiva a implantacdo de
uma inddstria nacional, e conseqientemente, 0 delsgnento mais rapido da
propaganda. Também os reflexos do Modernismo ntidsette valorizacdo do produto
auténtico brasileiro, aliado a uma indlstria emsagate evolucdo, propiciam o
desenvolvimento da propaganda.

Em 1931 fixa-se no Rio de Janeiro a agéncia ammexitaW.Ayer, depois chamada J.
W. Thompson (James Walther Thompson), para cuidarodta da Ford e conseguir a
publicidade do café brasileiro nos Estados Unidosmpresa € instalada em Sao Paulo,
para ficar préxima a fabrica e aos escritorios reghtda Ford. A Ayer traz novos
conceitos a respeito de como fazer propaganda. gxema encerra suas atividades no
Brasil durante a Segunda Guerra Mundial. (Rama35:143)

! Trabalho apresentado no DT 4 — Comunicag¢do Audialido XVI Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na
Regido Sudeste realizado de 12 a 14 de maio de 2011.

2 p4s-Doutor em Comunicacdes e Artes pela Universidied Sdo0 Paulo. Professor dos cursos de Radio e Tv d
UNISA e da Faculdade Paulus de Tecnologia e Comgéica de Produgdo Musical e Licenciatura em Mldica
Universidade Anhembi Morumbi e da Universidade Geddlle Santos.
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No inicio dos anos 30, surge a Radio Controladmrmresa especializada em controlar
0s anuncios irradiados, atestando o avango des$e aee propaganda na midia
radiofonica. E logo, esse controle passa a seiabfié regulamentacéo da propaganda
no réadio acontece enf tle maio de 1932, por meio do Decreto 2131 #i&finindo em
10% as insercdes de publicidade na grade de pragéon Na medida em que a
publicidade amplia seu espaco, as caracteristinasais do radio como fator
educacional e cultural se reduzem ao minimo preest lei. As emissoras popularizam
sua programacao, que tende para o faNgsse processo, os “reclames” sdo inseridos
nos espacos da programacao, e crescem dos 10%igesnmicialmente, para 25% do
tempo radiofénico. O Brasil j& conta com cerca @@ thil receptores, dos quais 50 mil
em Sao Paulo. Esse decreto chega no momento dertdp em vista que as
contribuicdes mensais dos associados ndo consempl®mos altos custos de producéo
do veiculo.

A propaganda no radio ja acontece, porém de formatoracéo aleatériGswaldo de
Abreu comanda o “Espléndido Programa”, veiculaddRadio Clube do Brasil (RJ).
Grande improvisador, Waldo cria historias “paral@xaas qualidades de produtos ou

para enaltecer os patrocinadores”. (Simoes, 1988): 1

2. Adhemar Casé e o “Pao Braganca”
Adhemar Casé, produtor e vendedor de receptoregnaco da Philips, lanca um
programa de variedades na Radio Mayrink Veiga do d& Janeiro, 0 “Programa

Casé”, inaugurando o sistema de compra de temporeyende para anuncianfeSsse

® O Decreto 21.111 regulamentou o decreto n° 20.8d7maio de 1931, disciplinando a propaganda
comercial na midia radiofénica em 10% da programa¢®osteriormente, foi elevada para 20% e
atualmente é fixada em 25%.

4 Com a introdugédo permitida oficialmente de animaientro da programagcéo radiofonica, abre-se a
disputa pelo mercado, a disputa pela liderancaudi#éacia. A programacao do radio torna-se mais
popular, a fim de alcancar um publico maior, ja geeanunciantes precisam vender seus produtos. Ao
responder as necessidades coletivas, como megatiaer e informativo, esta mais proximo do propmsit
que a maioria dos seus administradores objetivamo sadio um veiculo manipulador da opinido. Para
que isso se torne real é necessario que a linguaggna mais coloquial possivel. Isso aproximaaind
mais o radio do publico, principalmente o mais Hdejique nao se identifica com os veiculos impEsso
como o jornal.

® Almirante (1963) diz: “As emissoras se mantinhaneusta de uma publicidade irregular e ainda
vacilante e se viam forcadas a solicitar a coo@erdp comércio, simplesmente com os nomes dassfirma
citados na abertura e no encerramento dos perbelasadiacdo, assim: Contribuem para o fundo de
broadcasting. E seguia-se a transmissdo, durante uns cinootosi, de titulos de estabelecimentos
comerciais do Rio”".

®“A compra de espago para repasse aos patrocirmdarm dos formatos de comercializagéo nessa fase
embrionéaria do radio comercial. O produtor negariaspaco, monta 0 seu programa e revende aos
anunciantes textos pré-elaborados ou de improvi&Hidena: 2001, 82). Adhemar Casé consegue
conceituados enderecos comerciais do Rio de Jagemm anunciantes de seu programa: Padaria
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programa, colocado no ar no dia 13 de fevereir@382, se transforma em um marco
da radiofonia brasileira como formato de prograrmacém seus quadros de humor e
musica e de comercializacdo. Casé contrata paaa @wmo redatores de seu programa
profissionais especializados em criar textos comisiccomo Anténio Nassara, Orestes
Barboza, Cristévdo de Alencar, Luiz Barbosa e Aistdaraisb e compositores como
Braguinha e Noel Rosa. Casé agencia 0s anunciss. i@@umbe esses profissionais de
criar textos com cinco, oito, dez ou quinze palsyraferenciando o produto. O valor do
antncio é determinado pelo nimero de palavras sisadaextd. Esses textos s&o
veiculados pelos locutores e cantores do progr@aanen Miranda, Francisco Alves,
Méario Reis, Nonb e Silvio Caldas sdo os cantoregratmdos por Casé.

Casé convence o dono do “Pao Braganca”, uma pattabairro de Botafogo, a bancar
uma parte do horario de seu programa e pede aggligeeum jingle para o cliente.
Nassara e Luiz Peixoto comp&em o jingle em ritméade, que se torna muito popular,
sendo interpretado semanalmente pelos cantoresraipama’ Nesse mesmo ano,
Nassara compde outro jingle, exaltando as merclaida Camisaria Grande, loja do
centro do Rio de Janeiro: “Oh, meu amigo, por famee mande umas camisinhas da
Camisaria Grande”. Ainda desse periodo sdo osepngForno e Fumacga”, composto
por Jodo Martins e Rogério Guimaraes para os cgareado; “Marcha do Dragao”,

composto por Noel Rosa e Vadico para a loja dejovédf@ Dragao”: “Vocé € mais

Braganca, Laboratério Queiroz, O Dragado e O Canaistste Gltimo, no mesmo ano, langa a promocao
Saldos de Maio, que mais tarde se transformarid.oasuras de Maio e se fixaria como um dos mais
retumbantes sucessos mercadol6gicos de varejoedieiopos noticia.” (Simdes: 1990, 177) Seu programa
tinha inicio domingo de manha e seguia por todoao Mele foram apresentados cantores como Noel
Rosa, Carmen Miranda, Mario Reis, César LadeitaioSCaldas e Jodo de Barros.

" Anténio Paraiso é o criador de textos marcantesnéis facil um burro voar do que a Esquina daeSort
falhar”; “Marque um encontro com D. Felicidade atmanas 14 horas. Onde? Na Esquina da Sorte que,
hoje, outra vez, vendeu os mil contos da Fedet8Bcrates bebendo cicuta para morrer... e 0 homem
moderno bebendo Cascatinha para viver”; “Se vooé liea cabeca quero ter a prova imediata. Diga
amanha ao levantar-se: Fosfato Acido de Horsfaech@® se recordar é porque precisa mesmo de Fosfato
Acido de Horsford...”

8 Roberto Simdes (1990, 174) cita cinco diferenteems de manifestacdo da propaganda: “a
improvisacdo da mensagem pelo proprio locutor, cem@mforma mais rudimentar; a simples leitura de
textos preparados para a midia impressa sem qeaiadaptacdes a linguagem do meio; uma forma mais
profissionalizada com a introducdo de texto espeq@eg-elaborados por um redator e que eram lidos
pelos locutores das emissoras; o texto de locucéeado, isso é, spot e, finalmente, a mensagem
musicada simbolizada pejiogle.”

° O texto do jingle para o P&o Braganca é o seguidte, padeiro desta rua, tenha sempre na lembranca
ndo me traga outro pdo, que ndo seja o Pao BragBéga inimigo da fome, fome, inimiga do péo,
enquanto os dois ndo se matam a gente fica na@ifigadeiro desta rua tenha firme na lembranca, ndo
me traga outro pdo, que ndo seja o Pdo Bragancaoiequando me deito e faco minha oragéo, peco
com todo o respeito que ndo me falte o pao”. J@sadR Tinhordo (1981, 90) afirma ser este o primeiro
jingle composto para o radio no Brasil.
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conhecido do que niquel de tostdo, mas nao poderfiais popular do que O Dragédo”.
(Simdes: 1990, 178)

Adhemar Casé realiza outra experiéncia inéditaempsograma, o anuncio cantado de
improviso. Com uma estrutura ainda muito abertagrede de programacao, 0s
compositores e cantores formavam uma roda de Btmcoomercial era improvisado na
hora a partir do nome do produto, a exemplo de NRmda, Silvio Caldas e Luiz
Barbosa.

O aproveitamento de musicas de sucesso ja se labidual nessa década. Noel
aproveita a melodia de sua composicao “De Babaug adaptar a letra para o cigarro
Souza Cruz, veiculado no “Programa Casé”; Herv&@®aok e Bonfiglio de Oliveira
aproveitam a marcha “Carolina”, para o fortifica@@ogeno; Lamartine Babo utiliza a
melodia da marcha “Ride Palhaco”, inspirada na apkePagliacci’, de Leoncavallo,
para vender a pomada Unti$l.

A gravacgdo, em 1933, realizada por Dulce Fagundes @ energético Toddy, alcanca
grande sucesso no carnaval de 193A. letra da valsa composta por Mario Rossi,
cantada por Silvio Caldas em 1935, tinha um tregledizia: “hd um segredo em teus
cabelos”. Essa frase foi aproveitada pela Seiva Riora para vender seu produto
Tonico Alexandre, e acabou se transformando emngiejde sucesso.

Outra pratica da época é o patrocinio de progrdmase apesar de ser caro ao
patrocinador, mostra-se altamente lucrativo, alénliderdade deste em definir a
formatacdo do programa e indicar inclusive os atgoeodutores e diretores, em troca
do direito autoral pago a emissora, a producédo @eawo, além do custo do programa
em si. “O Teatro Eucalol, da Radio Mayrink Veigargre ter sido o primeiro dos
programas patrocinados...” (Cadena, 2001'*#3lo receio de expor o anunciante, esse

tipo de programa ainda é raro no peridto.

19 Texto do cigarro Souza Cruz: “E vocé a que comandaneu coracdo conduz. Salve a Dona Yolanda a
Rainha Souza Cruz”; Marcha Carolina: “ E caro, ca@aro, Carogeno, Carogeno, Carogeno nio ilude.
Carogeno, Carogeno, Carogeno da saude”.

1 Diz o texto da peca: “V& dando o fora / comigo&méo pode / sou musculosa / tenho forca e tomo
Toddy / velhos e mocos / e fracos de olhar profuhttonando Toddy / sdo os mais fortes do mundo /
mocinha magra / sem coragem e sem alento / tomBoddy logo acha casamento / fortificante / quem
toma Toddy / pode, pode, pode, sempre”.

12 Esta pratica estabelece o custo-beneficio comémetro de comercializagdo. (ver: Cadena, 2001: 82)
Nessa época, a Gessy patrocina o programa “Nhoadroti

13 Ricardo Stern, dono da fabrica de produtos Eucpéitocina o “Teatro Eucalol” e, a partir de 1986,
programa “Curiosidades Musicais”, produzido pelmpositor Almirante, que alcanca grande audiéncia
a um baixo custo.

14 «A Radio Mayrink foi a primeira emissora de radio Brasil a ter um cast fixo de artistas. Contratou
César Ladeira, o Chico Alves, a Carmem Mirandaadd®és Gnatalli, e o pessoal ficava la trabalhando,
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O Decreto-lei n° 24.655, de 11 de junho de 193, htovidades para a propaganda
radiofénica. Os intervalos publicitarios ndo poderais exceder a 20% do tempo de
cada programa; cada comercial deve ter, no max@@csegundos, salvo no horario
entre 7 e 16 horas, periodo em que pode ser edteatk 75 segundos; 0os andncios
seguidos ficam proibidos, bem como a “reiteracapalavras e conceitos”.

A agéncia McCann-Erickson instala, em 1935, umal filo Brasil para atender a conta
de publicidade das geladeiras Frigidaire, fabrisadas Estados Unidos pela General
Motors e, mais tarde, sera encarregada tambémhlaigade dos caminhdes e carros
importados pela empresa. (Cadena, 2001: 90)

Nesse mesmo ano, Ari Barroso e Bastos Tigre criingie, gravado por Orlando Silva
e Grupo do Canhoto, para a campanha do Chopp damBfa A Antarctica reage e
promove um concurso para escolher o jingle pardhape em barril, vencido por
Custddio Mesquita, intitulado “Chopp sé em barrDestaca-se nesse concurso, uma
marcha muito engragada composta por Lamartine Batbervé Cordovil: “Madame Du
Barril”. Comeca a concorréncia entre as grandessimis, por meio de campanhas
publicitarias. Lamartine Babo e Hervé Cordovil expm um novo género de
composicdo comercial, que aparentemente ndo saalestpromo¢do de produtos.
Embutem mensagens disfarcadas por meio de letmas dugplo sentido. Araci de
Almeida grava uma cancao desse tipo para a casa&cdtEsquina da Sorte”, composta
por essa dupla.

Gilberto Martins é o autor da primeira musica canargravada a receber o rétulo de
jingle, composta em 1935, para a Colgate-PalmoRiehard Penn, representante do
anunciante, utiliza essa designacao.

Em 12 de setembro 1936, é inaugurada a PRE-8, Ridional do Rio de Janeiro, que
ja funcionava como a Radio Philips do Rio de Janailcancando a maior cobertura do

pais e o espaco publicitario mais disputado e amomidia no pais. Gracas a

esperando a hora de cantar, porque tudo era ag at&oosjingles que a emissora punha no ar para
anunciar seus programas. O Ciro Monteiro, por ex@nmgomecou na Mayrink cantangingles. Ele
trabalhava de manh@, de tarde e a noite. Tinhatde & disposigao para entrar no momento exato e da
recado comercial. A Mayrink, portanto, trabalhava &eneficio proprio. Nao faziingles para
anunciantes. Foi sé em 1941,que ela veiculou agménpeca comercial gravadavelhoral, Melhoral,

€ melhor e nao faz mal..(Jornal da Tarde, 22/01/1983)

'3 Dizia o texto: “O Brahma Chopp em garrafa, quesdo todo o Brasil, corre longe, a banca abafa, é
igualzinho o de barril. Quando o tempo esta abafadpe o tempo desabafa é o Brahma Chopp gelado,
de barril ou de garrafa. Chopp em garrafa tem jfestaa, € o0 mesmo chopp, chopp da Brahma. Desde
maio até janeiro e de fevereiro a abril, chopp dghBa é o primeiro de garrafa ou de barril. Quem o
contrario proclama, diz uma coisa imbecil, invejactiopp da Brahma de garrafa ou de barril.”
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contratacdo de Victor Costa como diretor artistcemissora é construida nos moldes
mais atualizados do pais, seguindo o modelo dasresaémissoras do mundo.

A Lever Brothers de Londres procura conquistar acado brasileiro. Inova na
publicidade, destacando os diferenciais e a eméalatg um novo produto no mercado,
o sabdo em pd. Inaugura a fase de anuncios didab@omesma forma, o soldado Flit,
ao destacar as qualidades do produto eliminandetosis baratas, percevejos e
mosquitos, sem causar mal a saude e sem deixathasmniirma-se como 0 grande
personagem da propaganda brasileira na época. Ar lj@vpossui um departamento
destinado a pesquisa de mercado e & medicdo déneiaddos niveis radiofénicos.
(Simdes: 1990, 180)

Por essa época, Rodolfo Lima Martensen funda aRtigal de Radio Producdes. Nela
sao produzidos diversos spots e jingles, gravadesestudios da Byington por Walter
Forster, Randall Juliano, Celso Guimarées e Rodatf@. O primeiro jingle criado por
ele € um tango para o sabonete Carnaval. Em 193¥glfe@ Lima cria a campanha
“Este é o tal que nédo usa Lifebuoy”, para o saledet Lever. O jingle gravado por
Manézinho Aratijo cai no gosto poputir.

Os cidaddos de S&o Paulo também comecam a ouws gegerciais cantadas. José
Scatena Rropaganda junho de 1956) conta que Geraldo Mendonga agevem
1933, a letra da valsa “C’est pas difficile”, deDbrin, que fizera muito sucesso em
1919: “Oh, Genny, minha linda flor”, alterando dgvaa Genny para Gessy. Em 1935,
Pedro Geraldo Costa e Rafael de Falco Filho crigmnoeiro spot, que fica marcado na
memoria dos ouvintes: “Maria... Sai da Lata!”, paréabrica do Oleo Maria. E S&o
Paulo ganha também a sua controladora, a Radial FicLauro Sodré Lelot.

Em 1937, a agéncia Standard, dirigida por Ciceneehmth, monta um estudio de
gravacOes adequado ao radio. Sangirardi Jr, sutostie Cicero na empresa, enfatiza
gue o radio é o melhor caminho para atingir a dimaasa, por isso a Standard investe
nessa midia.

Porém, a década de 30/40 ainda ndo vé a expansaalidocomo midia competitiva

com a centenaria midia impressa. Os meios tradiEprcomo jornais e revistas,

18 A letra referencia as qualidades do produto: “@oachega o ver&o e aperta o calor, transpira-s$e, tan
que € mesmo um horror. Para entdo se manter @ assgioral € preciso se usar o sabonete batatal: E
mesmo o tal, ndo tem rival. E um herdi. Lifebuoifehuoy.” Os quatro primeiros versos sdo substitsiid
para a campanha no periodo do inverno: “Tanto fazverdo, como no inverno também, nossa
transpiracao quase um litro contém.” José ScatBngpéganda junho de 1956) explica que, apds o
canto, era falado um texto com cerca de 60 seguR@bds que comprova o ndo cumprimento das leis na
época. (Simdes: 1990, 180-181)
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painéis, catalogos e folhetins, ainda sdo os pdefeipelos grandes anunciantes, apesar
de, em pesquisa realizada pela Lever, no ano dé t@@ntificar em 80 mil o nimero
aparelhos receptores em S&o Paulo. Esforcos das@as de radio para conquistar
publico ouvinte parecem confirmar isso. Jodo AlbeiVoreira Propaganda,
julho/agosto de 1938), diretor da Radio CulturaSd® Paulo redige um folhetoA-
propaganda comercial pelo radie também para evidenciar as vantagens dessa midia.
Joao Alfredo de Souza Ramd¥¢pagandajunho de 1938) investe na eficiéncia e no
baixo custo da propaganda no radio. Todas essas ap8 levam a crer na busca para
se tornar uma midia ofensiva, fato que s6 ocormécada seguinte.

Com o fim de sistematizar a propaganda no Brasilgesn em 1937 a ABP -
Associacao Brasileira de Propaganda, no Rio derdamea APP, Associacao Paulista
de Propaganda, em Séo Paulo, comprovando o fajoedela ndo € mais uma atividade
amadoristica’

A grande novidade do periodo, operada pela Cineagjnrempresa de Jorge Mathias,
consta da exposicao de slides de vidro projetadesparedes brancas dos prédios da
praca do Patriarca, em Sao Paulo, acompanhadarddesmicrofone e “ruidosos” alto-
falantes. Através desse sistema, sdo exibidos ctaigere prestacdo de servico e
transmitidos, sem imagem, jogos de futebol. Jorgghls escreve e |é o0s textos,
revezando-se nas locucdes esportivas com Leopaiatn$s

Essa forma de anuncio se torna habitual em pomiosais das cidades, sobretudo as
peguenas cidades interioranas. Ao longo dos dinittss forma-se o “footing”, passeio
das jovens que observam os rapazes, parados e é&steatégicos, propicios para
serem vistos por elas. O sistema, além das fungifetas anteriormente, ganha uma
nova, a de cupido. E através dele que os joversapra se declarar, se tornando, por
isso, uma forma de comunicacdo muito concorridgprecéada. Até hoje podemos
observar esse habito nas quermesses das pequaBmessCi

A funcao da linguagem ainda referencia a qualidideroduto, como nos exemplos a
seguir: Chevrolet € “o carro n°® 1 em aceleracdon@uia, forca, vendas”; “Colgate
remove todas as céries”; “Mitigal acaba com as icagk “as gravatas mais lindas de
Sé&o Paulo s&o vendidas por Mario Chiodi, aqueleoveé cabelos brancos que néo tem
culpa de ter nascido artista”. (Ramos:1995, 41/43)

" As duas associaces nascem com ideais semellan@so resultado de uma nascente rivalidade.
Porém, gracas a elas é criado o Cédigo de Etidassiomal.
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A década de 30 termina com a criacdo e veiculagionditas pegas comerciais,
preparando a consolidacdo do radio na década sedfuin

3. Década de 1940

A Segunda Guerra Mundial traz um paradoxo parabfiqgade brasileira. Ao mesmo
tempo em que hd um numero muito menor de anungaas limitacbes havidas no
comércio internacional, com a quase paralisacdmngartacdo, a propaganda amplia
seus horizontes, criando um servi¢co de imprensdagdes publicas. De 1941 a 1945,
todos se dedicam as atividades resultantes do ls&lioo. De 1945 a 1950, procura-se
superar as limitagbes da produgéo civil, buscarahmrsas deficiéncias da realidade
brasileira nesse setor. A inauguracédo da Usinaaliea YRedonda € o marco de uma fase
de industrializacao.

Durante os anos 40, o radio atinge seu apogewrsmlida como 0 mais importante
veiculo de massa e conquista grande porcentagemvetdss publicitarias. Os
programas mais significativos sdo disputados peloanciantes. Spots e jingles
alavancam a propaganda, pois “o resultado do amieroi radio é gravar o nome do
produto no subconsciente do comprador”. (OtaviousailendesPublicidade n° 1) As
emissoras de radio se tornam grandes anunciaatesedida em que chamam a atencao
para sua programacdo e para diferenciais como tcober artistas e atracbes
internacionais.

“A veiculagcdo em radio se torna téo saliente que) nurso organizado pela Associacao
Paulista de Propaganda, foram criadas duas cadsipasificas: Otavio Gabus Mendes
ensinava “Anancio de Radio”, ficando com Rodolfonai Martensen a incumbéncia de
lecionar “Texto de Radio” (1940). (Simdes: 1990318

Na medida em que os aparelhos de radio se pomraripor se tornarem mais
acessiveis economicamente, por meio da importagaonadielos mais baratos, torna-se
necessario reestruturar a programacdo e a linguadenveiculo e definir essa

ferramenta de suma importancia para a divulgac&gdudutos para a classe média, a

'8 Roberto Simdes (1990: 182) deixa claro a quantidielpecas comerciais criadas nos dltimos anos da
década de 30: “A Década estava chegando ao finbewstes ficam sabendo que “Dura lex, sed lex, no
cabelo s6 Gumex”. Ari Barroso cria e grava um lorspmt para Fandorine, em que fala de suas
composicdes prediletas, para terminar elegendo dicamento como o seu favorito também. Gastéo
Lamounier e Oswaldo Santiagompdem a valsa “H& um segredo em teus cabelas’ada por Silvio
Caldas, para o tbénico capilar Juventude Alexandimeda a realcar a campanha do Elixir de Inhame
Goulart através do patrocinio da Hora Certa, ord#estacava a voz do locutor Inacio Guimarées lendo
slogan“Que constitui sempre um prazer” ou aindingle de Herivelto Martins para a Manteiga Garca.
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propaganda. As agéncias de propaganda desenvolvaiepartamento de radio,
dotando-o de criadores, redatores e produtoresiafipados para o veicufS.

O radio se aperfeicoa, visando a economia e camalzde forma bem dirigida todas as
preferéncias do publico ouvinte e dos patrocinaldPara isso surgem as pesquisas de
mercado. A emissora passa a sobreviver do fatutamemensal gerado pela
publicidade. Como veiculo eficaz de persuaséo, ileal para vender produtos e
servigos, pois, ao criar um contato intimo com dicavinte, ganha sua confianca.
Gerado para educar, dar cultura e entreter, o r@doque reelaborar suas propostas
para se adaptar a essa nova realidade: vendertpsodator preponderante de seu
sucesso financeiro.

Nesse processo de massificacdo do radio, que sadxpor todo o territorio nacional,
surgem os grandes, médios e pequenos anuncianesgrahdes anunciantes
representam as sociedades andnimas ou limitad&gnt® de grandes corporacdes
comerciais e industriais; os médios anunciantebéamvém de sociedades andnimas e
limitadas, mas agregam-se a essa categoria fimidagduais; os pequenos anunciantes
visam obter da propaganda prestigio pessoal, ssstdaeforcado pelo radio, que lhe da
status em sua comunidade.

A Standard vai além. Implanta um estudio completamravacao de jingles, spots,
radionovelas e programas para o radio, e conirgtartantes jinglistas da época, como
Gilberto Martins, Sivan Castelo Neto e José Scagpana trabalhar exclusivamente para
a empres&’ Cabe a Gilberto Martins, roteirista e jinglistdaptar e traduzir a primeira
radionovela brasileira, producdo cubana, “Em Budzdelicidade”, levada ao ar em
1941. Dono de um estudio de gravacdes, GilbertotiMage o representante mais
importante do radio comercial nessa épdca.

A novela “Em Busca da Felicidade” cai no gosto paptf O prefixo “Senhoras e

senhoritas, a Radio Nacional do Rio de Janeirosapta “Em Busca da Felicidade”,

9 As agéncias Lever, Sidney Ross, Bastos Tigre, i éwetas e Standard investem grande porcentagem
de seus investimentos na publicidade radiofénicpardo.

2 Em 1943, Leuenroth calcula que 65% das verbascliestes da agéncia sdo destinadas ao radio.
(Cadena: 2001, 106)

1 Segundo José Scatena, em depoimento a r@&nsgmgandade junho de 1956, a campanha criada por
Gilberto Martins para o produto Detefon logo apés2d Guerra Mundial consagra o jingle como pega
publicitaria no Brasil.

“2 J& no inicio da década de 40, a novela comegadmminar no radio. Em S&o Paulo, Oduvaldo Viana
faz sucesso com “Manhas de 'Sdtdgar Cavalheiro faz adaptagdes de Monteiro Loleato;O Sitio do
Picapau Amarelo Richard Penn, lanca os seriados juvenis “Tarzd® &ingador”. E surgem nomes
que se destacam nesse género: Osvaldo Molles rBilldartins, Péricles do Amaral, Raymundo Lopes e
Amaral Gurgel.
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emocionante novela de Leandro Blanco” prenunciadosigéneros radiofénicos mais
importantes do radio, a radionovela. “Em Busca el&cidade” permanece no ar durante
dois anos, no horario entre 10h30min e 11 horasp@aada pela Colgate-Palmolive.
Alcanca tamanho sucesso que passa a ser gravads@nmpara ser reproduzida em
outras emissoras.

Os produtos de higiene pessoal patrocinam esseocggne vem a ser 0 mais importante
do radio e da televisdo brasileira. A Colgate-Péilrap 0 sabonete Eucalol e Lever
distribuem séries de estampas, fotos de artistastentam a radionovela. Nas vinhetas
de abertura e nos intervalos comerciais séo fixamasqualidades dos produtos
mantenedores, como Lever, o preferido por “noveeaitdz estrelas”.

Outro icone do radio brasileiro surge nesse mesmoda 1941. A agéncia McCann-
Erickson copia a formatacdo do jornal norte-amancpatrocinado pela Standard Oil,
com base em noticiario fornecido pela UPI — UniRdss Internacional, vertendo o
nome para o Brasil para “Repodrter Esso”, estreamlalia 28 de agosto de 1941, as
12h45min, através da Radio Nacional. Dois slogansrdil Farath: “o primeiro a dar as
tltimas” e “testemunha ocular da historia”, se ifix@omo referéncia no jornalismo
radiofénico nacional, bem como o prefixo musicaicdarins e fanfarra, criado pelo
maestro Carioc&' Esse programa permanece no ar até 31 de dezemh@66. A Esso
ganha familiaridade aos brasileiros gracas ao “Repksso”.

Fato de importancia fundamental é a vinda da Cada-zara o Brasil em 1942. Com o
investimento inicial de dez mil ddlares para impdgéo no pais, a Coca-Cola passa a
ser o grande produto da agéncia McCann-Eriksoigagraos esforcos de Armando de
Moraes Sarmento. O refrigerante fica conhecidonpein da propaganda radiofénica ao
patrocinar o programa “Um Milhdo de Melodias”, wéadlo na Radio Nacional nesse
mesmo ano, que comeca a operar em ondas curtasdmtodo o territdrio nacional, e
pelo slogan “A pausa que refresca”. O programastratido as quartas-feiras, entre
21h20 min e 22 horas, cai no gosto popular e @pa@dor também. Gracas ao éxito da

%3 A Radio Nacional, em seu &pice, tinha a seguirdarizacdo: 10 maestros, 124 musicos, 33 locutores,
55 radiatores, 39 radiatrizes, 52 cantores, 44ocasit 18 produtores, 13 repodrteres, 24 redatores, 4
secretarios de redacdo e cerca de 240 funcionadasnistrativos. Contava ainda com 6 estudios,
inclusive um auditério de 500 lugares. (Costel@B4: 183)

24 O “Repoérter Esso” revoluciona a informacao: “Com noticiario sucinto, vibrante, de cinco minutos
exatos de duracdo... Isso foi o bastante paraatlarenentalidade radiodifusora para o velho &ndalo
divulgacdo. Transmitido em horarios rigorosamepspeitados, anunciado pela vinheta musical que se
tornou inconfundivel , adquiriu estatura e autésdide para ser conhecido e admirado no Brasilrintei
(Lopes, 1970: 66-77) O padrao radiofénico da vavgre modulada de Heron Domingues também se
tornou referéncia para o radiojornalismo brasileiro
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campanha da Coca-Cola, a McCann-Erikson consegwerdas da Kolynos, Nestlé,
Goodyear e General Motors, e conquista o lugaedarsla agéncia do pais.

Durante os anos 40 desponta o primeiro especiatistajingles, Sangiardi Jr. Ele
trabalha na N.W. Ayer (1939/1942), na J. W. Thompg&R42), e a partir de 1943
substitui Leuenroth na Standard, desenvolvendoar@g8ncia campanhas memoraveis
para a Light, Gessy, Singer, Ramenzoni, Generaltfitee Brahma. Outro jinglista ja
conhecido, Sivan Castelo Neto, decide montar s&priorestudio em 1944, produzindo
importantes jingles para a Casa Gebara, Meias Qljiette, Coca-Col®, Casa
Garson, Ponto Frio, Bozzano, Moselle, Leite de @iald Sidney Ross, Lavolho e
Magnésia bisurada. E desse periodo o jingle queauapoca: “Quem gosta de cerveja
bate o pé, reclama, quero Brahma, quero Brahmain8erhe o sabor sem hesitar
proclama: esta sim esta pra mim, € Brahma”.

A década de 1940 presencia a explosao do jingke, @m um processo semelhante ao
do século XIX, “influencia a midia impressa quegaaa adotar o slogan na década
seguinte, um dos pressupostos de uma boa camp&urgém estudios especializados
como o de Geraldo Mendonca, Gilberto Martins, Siyda Ulysses Lelot Filho),
Publison, Radio Servicos de Propaganda e RGE. Asmies diretos como a Casa José
Silva e Sidney Ross, criam suas pecas musicaisopadio dentro de casa, com Pedro
Nunes e William Mendonca, respectivamente.

Despontam nomes como Sivan Castelo Neto, Hervé o@ibrdvictor Dagd, Edson
Borges, André Filho, Edvaldo Ruy, Heitor CarillapIPicinini, Lourival Marques, José
Mauro e Miguel Gustavo. Entre os intérpretes eblé@loe Camargo... Isaurinha Garcia,
Francisco Alves, Orlando Silva, Dircinha Batistalyi® Caldas e até Ary Barroso.”
(Cadena: 2001, 107)

O final da década de 40 vé encerrar o ciclo deggapda mais influente de toda a
histéria comercial no Brasil, o remédio. Os labata, que viabilizaram o radio em
seu inicio, sofrem coer¢cdes com medidas restritivasavés do Decreto do
Departamento de Imprensa e Propaganda e da L& adsavencdes Penais, em 1941,
e do Decreto de Lei 4.113, em 1942. “Nunca maisistria do marketing um outro

setor teria a mesma influéncia, forca e impactmba.” (Cadena: 2001, 108)

% A Coca-Cola é um dos produtos que mais investe@mpaganda no Brasil: “No dia 18 de abril de
1942, chegava ao Brasil, oficialmente, uma bebaiga, de cor esquisita, mais parecida com umearop
de tosse que com um refrigerante, chamada Coca-Ealaicaria e venderia naquele mesmo ano 1.843
caixas, com 24 unidades cada.” 50 anos depommfeendidos 2,7 bilhdes de litros da bebida. (Ramos
1995: 147)
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Finda a Segunda Guerra Mundial, com o Brasil tamrgpanhando os capitulos de “O
Direito de Nascer”, adaptacdo de Gilberto Martgwgge a propaganda de imoveis. O
radio ainda € o grande e instantaneo canal denaigio. Surge énuario do Radio
para aglutinar tudo o que ocorre nesse veicul@drinicacao.

Jingles antolégicos sdo produzidos nesse ano de, te4no: “Pilulas de vida do Dr.
Ross fazem bem ao figado de todos nés” e a campanaa Detefon.

Em 1946 é realizado o | Congresso Brasileiro deidi#dsao, sendo aprovado o
Caodigo Brasileiro de Radiodifusdo. O capitulo X\dédicado a publicidade comercial,
estabelece a duragdo maxima de cada peca puldi@tar120 segundos e determina a
obrigagédo de um intervalo de 2,5 minutos entreadiacdo de duas mensagens.

Em 1948, José Scatena e Cicero Leuenroth fundano Radvacdes Especializadas
(RGE), a primeira empresa brasileira especializadgingles e spots. Contratam como
intérpretes Roberto Amaral, Neide Fraga, Elza laemam Rosa Pardini e Hebe
Camargo e os jinglistas Gilberto Martins, Geraldendonca, Lourival Marques,
Miguel Gustavo, Ivo Piccinini, José Mauro, Heitoar{llo, Haroldo Barbosa, Anténio
Maria, Hervé Cordovil, Victor Dagb, e Edson BordBsssarinho). (Ramos,1987: 58)
Funcionando até 1968, essa empresa produziu impestpecas publicitarias, como o
jingle “o trenzinho da Duchen”, criado por José t8ea, com arranjo de Hervé
Cordovil.

Nos anos 40, a programacdo radiofénica € bastaritdica e segmentada. Os
patrocinadores podem escolher o publico alvo pdienpela grade oferecida pela
emissora. No género humoristico, A “PRK.30”, de roaBorges e Castro Barbosa,
veiculada na Radio Nacional, € patrocinada pela&@elPalmolive, e transmite os
jingles criados por Gilberto Martins, gravados pékRando da Lua”. Dentre os
inimeros programas de calouros destacamos: “A HorRato”, veiculado na Radio
Nacional, patrocinado por Guaraina; “Papel Carbppadduzido por Renato Murce na
Radio Nacional, tendo por patrocinador Eno; “Pexigeiproduzido por José Roberto
Penteado, na Standard, patrocinado pela Colgateshad; “A Hora do Calouro”, de
Ari Barroso, patrocinio de Toddy, e “Pescando Ea$ifede Arnaldo Amaral, na Radio
Clube do Brasil. (Simdes: 1990, 186)

Programas culturais sao patrocinados por Melh&mallynos, Coty e Dialop, enquanto
proliferam os musicais: “Um Milhdo de Melodias”, tipcinado pela Coca-Cola;
“Melodias Inesqueciveis”, pela Eno: “Francisco AYepela Casa Garson; “Orlando

Silva”, pela Fandorine; “Silvio Caldas”, por Uruddn‘Dona Mdusica”, pela Atkinsons,
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entre tantos outros. E havia “Palmolive no Palgegrama em que os cantores
Vassourinha e lzaurinha Garcia, em dueto e ao wantam o jingle de Gilberto
Martins: “Ele — Oi, garota bonita, de pele delicada, perfumamaoca rosa, responda,
por favor, pra mim, por que é gue vocé € assimdsafELA — Quer saber, realmente?
E porque eu uso Palmolive. Exclusivamente PalmoRamolive.”

A radionovela impera no periodo. “Somente em 1%8maissoras cariocas colocam 24
novelas no ar. Elas chegam a ocupar 40 por centmidio noturno e 70 por cento do
horario diurno, especialmente nas radios Naciohahi e Mayrink Veiga.” (Simdes:
1990, 187)

Os programas de auditorio sdo a diversao prefendainais de semana, patrocinados
por produtos que invadem os lares brasileiros.egtherRugol com sua melodia de facil
assimilacdo entra nos lares das senhoras de naeiafd‘Melhoral é melhor e nao faz
mal”, resolve os problemas de dor de cabeca; “Iaxased lex, no cabelo s6 Gumex”;
Continental “uma preferéncia nacional”’, Coca-Cbtdieliciosa e refrescante”, Sonrisal,
Glostora, Pastilhas Minorativas, “posso sorrir awtez”; “para os oculos, o lenco, para
os olhos, Lavolho”, Colirio Moura Brasil, “2 gotéaminutos, 2 olhos claros e bonitos”
e tantos outros produtos, pontuam o periodo awgmgle e os nomes de André Filho,
Evaldo Rui, Geraldo Mendonca, Gilberto Martins, dldo Barbosa, Heitor Carillo,
Hervé Cordovil, Ivo Piccinini, José Mauro, Joseé t8oa, Lourival Marques, Miguel
Gustavo, Sivan Castelo Branco e Vitor Dagé.

Quem néo se lembra desses jingles: “Magnésiaséigostosa, fiel, magnésia, leitosa,
de Orlando Rangel”; “Perfuma o hdlito, Colgate, ga¢d, enquanto limpa os dentes,
Colgate”. Também ocorrem diversas adaptacfes deodmasl conhecidas, como
“Ciranda Cirandinha”, que ganha o texto “Sedas S&dyly sedas, sdo as sedas pro
senhor. No cento e quarenta e oito la na rua dodoriy para promover a Casa Sedas
Sady do Rio de Janeiro.

Nessa década, vem para o Brasil Robert MerrickiaeacAgéncia Thompson. Merrick é
o responsavel pela formacdo do primeiro grupo @digsionais da comunicacdo no
Brasil: Renato Castello Branco, José Kfoury e Aitddogueira. Nao podemos nos
esquecer ainda de Rodolfo Lima Martensen, italoliEf@mur de Castro Coti e
Geraldo Santos, na Lintas e na McCann. Até a dédadi®, o formato da propaganda

% O creme Rugol tinha uma forma interessante desaptar o programa patrocinado pelo produto e
produzido por Alvim & Freitas. O locutor apresergaapidamente o nome de Alvim, e se demorava na
palavra Freitas, criando um jeito especial de aanms produtores.
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consistia em um texto muito objetivo e pesquisas gauscar as motivacdes que
disfarcassem a qualidade do produto, o que o cddsurdesejava e ndo o0 que O
produto oferecia. Por exemplo, a brilhantina eréatezada por “reforcar o couro
cabeludo”, e ndo por fixar o cabelo.

Em fevereiro de 1949, é firmado um convénio ergrmaiores empresas de propaganda
com o intuito de normatizar e disciplinar o seucfanamento, fato que resulta na

criacao da Associacao Brasileira de Agéncias dpa@anda (Abap).

Conclusoes

Destacamos o jingle como a peca mais marcantefigarao produto, pois € a forma
que melhor lida com os elementos do tempo e docesgam o passado da memoria,
com o presente da acao e com o futuro da imagihag&uoelodia utilizada nos jingles,
por ser de facil retengdo, faz com que ele segararhenta ideal para atingir o receptor-
consumidor. A mensagem inserida na letra, reforgada melodia agradavel e pelos
efeitos sonoros que criam uma ambiéncia facilmestenhecida, gera a necessidade de
consumir o produto. Por referenciar situacoes dadiemo do consumidor, por ter
ambiéncia familiar facilmente reconhecida, sustimtgpor uma melodia retida
imediatamente e por uma mensagem clara, o pubdissapa cantarolar o jingle. Nesse
momento, além de receptor-consumidor, atua tamhm@mo @missor, pois ao repetir a
mensagem embutida no texto, passa a chamar a ateueg@ o produto, e
consequentemente, a vendé-lo.

As décadas de 1930 e 1940 oferecem um cenario neotde andlise, pois apontam as
caracteristicas especificas da producéo brasilgue,fariam das décadas de 1950 e

1960 um periodo de muita inovacéo e ousadia entpeafissionais da area no Brasil.
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