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Resumo

Na historia do radio, um dos géneros mais difundidos e de maior sucesso foram as
radionovelas. Campeds imbativeis de audiéncia nas décadas de 1940 e 1950, as
radionovelas despertaram paixdes e a imagina¢do dos ouvintes. Este trabalho apresenta
um relato experimental no desenvolvimento de uma radionovela denominada
“Chapeuzinho”. A radionovela foi concebida na disciplina de produgdo publicitaria,
com o intuito de fazer com que os académicos colocassem em pratica as técnicas
aplicadas ao meio radio como a performance da voz, trilha e efeitos sonoros. A
adaptacao da historia da literatura infantil “Chapeuzinho Vermelho e o Lobo Mal” para
o universo do funk, surtiu uma boa repercussao, inclusive com a propagagdo do “Funk
da Chapeuzinho”.
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O inicio das transmissdes radiofonicas no Brasil datam-se no ano de 1923. Como
novo meio de comunicacdo, o radio despertava curiosidade e tornou-se um meio
apaixonante. Em quase um século de existéncia o radio ultrapassou barreiras
geograficas, langcou moda e tornou-se um companheiro no dia-a-dia dos ouvintes.
Atribui-se ao radio a invencdo de géneros de programas consolidados, como as
radionovelas, nas décadas de 1940 e 1950, periodo que entrou na histéria como “a época
de ouro do radio brasileiro”. Com a consolidacao do radio abre-se também, um novo
desafio: a publicidade sonora.

Até a regulamentagcdo da publicidade radiofonica, em primeiro de marco de
1932, as emissoras que surgiam eram mantidas pelos socios e pelos amantes da
novidade que levavam ao ar uma programacao elitista. Contudo, a publicidade ja
aparecia nas programagoes, no formato de “assinatura” na abertura ou encerramento das
programacdes. Com a regulamentagdo da publicidade e a popularizagdo dos aparelhos a
estrutura da programacdo, a linguagem empregada e os anuncios sofrem alteragdes.
Busca-se uma programac¢ao mais dindmica, aliada a uma linguagem singular apropriada

as caracteristicas do veiculo.
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O amadorismo e o desconhecimento da linguagem adequada ao radio dao espago
para a introdugdo de textos pré-elaborados por um redator, que eram lidos ao vivo pelos
locutores das emissoras ou gravados com antecedéncia. Em 1934 com a ampliagao dos
intervalos publicitarios para 20% do tempo de cada programa, se refor¢ou a exploragdo
comercial dos servicos de radiodifusdo. Antes disso, em 1932, era inaugurado o
programa do Casé, o qual teve grande importancia tanto no desenvolvimento da
publicidade como na linguagem do radio.

O primeiro anuncio publicitario musicado do radio brasileiro surge no programa
do Casé, composto por Antonio Gabriel Néssara, em 1932, para a padaria Pao
Braganca. Ja em 1935, em Sao Paulo, foi composto por Gilberto Martins o primeiro
jingle gravado em Acetato para a Colgate Palmolive. A gravacdo possibilitou a sua
repeticdo nas emissoras alcancando enorme repercussdao popular (SILVA, 1999).
Paralelamente ao jingle, outros formatos de anuncios de radiodifusdo sdo desenvolvidos
tais como a assinatura, o testemunho e o spot; para um veiculo que ja adquiria o status
de negdbcio, de midia.

A medida que a publicidade foi introduzida e regulamentada na radiofonia, o
tom erudito cede espago a uma linguagem menos rebuscada, pois a pressdo exercida
pelo comércio estava atenta a popularidade dos programas. A situagdo ndo se
diferenciava nas radionovelas onde, os escritores sempre foram acusados de produzir
uma subliteratura, ¢ de ndo contribuirem para a melhoria cultural do pais.

Em 1950, o lancamento histérico da televisdo no Brasil foi o prenuncio da
substituicdo dos anuncios falados pela garota-propaganda na telinha. O radio chega a
década de 60 com programacao e linguagem moldada por diversas transformacoes
ocorridas na era da midia televisual. Entretanto, o radio ndo perdeu a magia de despertar
emocdes e levar o ouvinte numa viagem pela sua imaginagao através da sonoridade.

O radio se assemelha muito ao principio da leitura. As imagens sdo construidas a
partir da evidéncia e da complementacdo da nossa propria mente. Preterido da imagem,
o radio tem o dom da imaginacao, um poder que nenhum outro meio de comunicagao
tem. Para que o ouvinte tenha agugada a sua imaginagao, a produ¢do radiofonica deve
ser prazerosa e cativante. A locu¢do com a entonagdo adequada, a trilha sonora, os
efeitos sonoros ideais sdo pertinentes para alimentar a imagina¢cdo do ouvinte com
imagens auditivas variadas.

Os spots e os jingles publicitarios passam também por esses pontos essenciais. A

performance do locutor implica na adequagdo ao publico-alvo e ao produto que se esta
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anunciando, bem como seu aspecto de criagdo ou referencialidade a qual a voz deve
estar alinhavada. O texto verbal-escrito deve ser pensado com uma estruturagdo sintatica
e semantica em funcdo do meio radio ¢ da contribuicdo dos demais elementos da
sonoplastia e da voz. Aspectos como o ruido/efeito sonoro, a trilha sonora e o siléncio,
adquirem importantes e diferentes fun¢des na elaboragao de um spot.

Ao se conceber um texto para ser oralizado, devemos relevar que, ao final
teremos algo diferente do que foi elaborado a partir da escrita, ele adquire
materialidade. A voz torna sensivel o sentido da palavra, que € personalizada pela cor,
pelo ritmo, fraseado, emoc¢do, atmosfera e gesto vocal. No spot publicitirio deve-se
despertar a escuta do ouvinte e através do texto verbal oralizado/locutado apresentar o
produto em questao e persuadi-lo. A performance midiatizada, convida o ouvinte para a
escuta individual em diferentes espagos, uma vez que este estd em constante
movimento.

Ao se finalizar a abordagem histérica do radio e suas particularidades e se
explanar as caracteristicas publicitarias inerentes ao radio na disciplina de producao
publicitaria em radio, como se contextualizar estes apanhados na pratica? Integrando a
grade de disciplinas a serem ministradas durante o transcorrer do curso de Publicidade e
Propaganda, produgdo publicitaria em radio chegou ao seu término com um desafio
proposto pelo docente. A partir do conhecimento e das técnicas aprendidas durante a
disciplina deveriamos criar uma breve radionovela. Com isso estariamos incorporando
um dos principais géneros de programa da histéria radiofonica, que ¢ a radionovela,
com a organizagdo sonora de diversos elementos, assim como um spot/jingle
publicitario.

A novela radiofonica ¢ uma forma de se narrar uma historia sem imagens,
composta por alguns elementos fundamentais: o enredo, que ¢ o conjunto dos fatos da
historia que deve apresentar uma organizagao logica; os personagens que fazem a agdo e
sdo responsaveis pelo desempenho do enredo; o espaco onde se passa a narrativa e por
fim o narrador, que € o elemento estruturador da histéria. Para Carvalho e Coutinho
(2008, p.5), além de se adaptar o texto ao roteiro, existem mais quatro pontos
fundamentais para a criagdo e o desenvolvimento de um roteiro para a novela
radiofonica: 1) Explicar a situagdo; 2) Introduzir um conflito; 3) Desenvolver a agdo; 4)
Resolver o conflito para a constru¢do da narrativa. Dessa forma a radionovela adquire

sentido e a paisagem radiofonica se estrutura na mente do ouvinte.
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A constru¢do de um spot publicitario com o emprego do texto narrativo,

portanto, ndo difere em muitos aspectos de uma radionovela. Segundo Silva:

(...) o texto verbal-oral dos spots é organizado com vistas a compor
uma narrativa através do qual é apresentado o produto, sua marca e
conceito. A performance do locutor, a trilha e os efeitos sonoros
desempenham papéis imprescindiveis na descri¢do e composigdo das
cenas ¢ dos personagens, mas o fio condutor de toda narrativa é o
texto verbal-oral. (SILVA, 1999, p.94).

A radionovela trabalha com o imaginario, sonhos e desejos, € por vezes o
ouvinte identifica-se com o ator principal, assim como em um spot/jingle publicitario. A
radionovela e a publicidade sonora devem primeiramente chamar a aten¢ao do ouvinte,
para depois reté-la e fazer com que este sinta-se participante, memorizando por vezes o
Jjingle ou, que este crie desejo de adquirir bem ou consumir o servigo anunciado.

Para Carvalho e Coutinho (2008, p.6), “as narrativas provocam nos ouvintes
emocdo e fantasia, que podem e devem ser aproveitados da literatura, que sempre foi
fonte para a criacao publicitaria”. No periodo de grande produgdo de radionovelas, as
mensagens publicitarias no radio empregavam muito a literatura. Para a criagdo da
radionovela entdo, optamos em realizar uma adaptacdo da histéria de Chapeuzinho
Vermelho e o Lobo Mau.

Apos discussdes e incertezas chegamos ao consenso que fariamos uma
adaptacgao sutil da literatura infantil com a contextualiza¢dao da historia a um recorte da
realidade cultural e social do pais, com um carater irénico e critico. O personagem
Chapeuzinho deixa de ser aquela menina meiga, timida e esquivada com medo do Lobo,
e ganha caracteristicas de independente, com uma personalidade forte ¢ imersa em um
contexto dos bailes funk.

O funk nas ultimas décadas sofreu um processo de comercializagdo, com a
remo¢ao de sua base cultural, e tornou-se um estilo de musica dirigida ao grande
publico. Por vezes o funk tem destaque na midia e ¢ associado a atividade criminosa,
com bailes violentos, onde o consumo de drogas ¢ corriqueiro. Ao mesmo tempo em
que o funk estampa paginas policiais, ganha espago na midia televisiva com os Mcs e os
DJs, onde sdo glamurizados e empregados para alavancar audiéncia com dancas
sensuais. A adaptacdo de Chapeuzinho acompanha a tendéncia funkeira € demonstra um

pouco deste universo que marca presenca nos meios de comunicagao.
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Aproveitando-se do desafio proposto, a radionovela toma partido da temadtica do
funk para o enredo se desenrolar. Contudo, com a radionovela objetivou-se ndo s6 a
transposicdo de uma histodria tipica de literatura infantil de forma ir6nica, mas alertar
para a exposicao dos jovens a prostitui¢do ¢ ao uso de drogas. Isso fica evidenciado
quando Chapeuzinho encontra seu grupo de amigos consumidores de droga, que
afirmam ter parado com o uso depois de uma abordagem policial. A extorsdo de
informacdes que o Cagador faz com o Lobo caracteriza o universo do trafico nas
favelas. Se contextualizando para a realidade, Lobao pode ser enquadrado como o
traficante que faz aliciamento de menores.

Durante a criagdo do roteiro e das falas dos personagens, houve uma
preocupacdo com a linguagem proferida pelos personagens. Todos os personagens sao
“descolados” e usam uma giria que condiz com os adeptos do movimento funkeiro. Isso
fez com que personagens como a Vovozinha apresentasse um perfil ousado, uma vovo
“antenada” no funk e em suas atitudes. As vozes empregadas foram dos proprios
académicos que encarnaram os personagens.

Outra etapa fundamental na elaboracdo da radionovela foi a selecao dos efeitos e
trilha sonora. Procurou-se a sonoridade mais adequada ao enredo e a cada situacdo onde
os personagens estivessem envolvidos. A trilha sonora desempenhou papel de informar
e criar sensagdes em conjunto com a voz do narrador, que € o guia da histdria e situa o
ouvinte no enredo.

A metodologia adotada para o desenvolvimento da radionovela seguiu as etapas
da pré-produgdo, producao, e poés-produgdo. Na pré-producao foi escolhido o tema para
a radionovela, a adaptacdo, e desenvolvido o texto e as falas para os personagens. Nesta
etapa foram definidos as trilhas e os efeitos sonoros a serem empregados. Na producao a
gravacdo da radionovela se concretizou, com a criatividade e interpretagao dos
académicos. J4 a pods-producdo se caracterizou pela edicdo do 4dudio e a correta
adequacdo das trilhas e efeitos a historia. Finalizada, a radionovela foi apresentada ao
docente para avaliagdo e aos demais integrantes do curso.

A adaptacdo da historia da Chapeuzinho causou uma boa recepgao pelo publico.
O que mais despertou curiosidade foi o funk presente no final da narrativa. Este foi
desmembrado da radionovela e transformou-se em um “hit” de sucesso na radio
educativa da universidade. Durante um periodo consideravel “O funk da Chapeuzinho”,

como ficou conhecido, foi uma das musicas mais pedidas da radio.
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Consideracoes

A criacdo da radionovela “Chapeuzinho” teve como principal finalidade
contextualizar na pratica algumas técnicas aprendidas durante o semestre, na disciplina
de producgdo publicitaria. Foi perceptivel quando do desenvolvimento da radionovela,
como o texto escrito deve ser adaptado para o meio falado e este tornar-se atrativo ao
ouvinte. Os personagens devem ganhar vida, ¢ a performance da voz ¢ fator
determinante para que isso acontega, além das trilhas e efeitos sonoros. Buscou-se criar
uma narrativa interessante para a conquista do ouvinte, assim como em uma campanha
publicitaria, que objetiva a persuasao do publico-alvo.

Na grande maioria das campanhas publicitarias o radio ¢ empregado como midia
de suporte, contudo, ao meio sdo pouco exploradas as possibilidades de persuasdo. Em
muitas campanhas o que se percebe ¢ que o VT de televisao acaba tornando-se spot, nao
havendo preocupacdo com a linguagem especifica do radio. Deixam-se de lado as
amplas possibilidades de se explorar o radio por considerd-lo por vezes um meio
ultrapassado.

Em uma época permeada pela tecnologia, onde IPOD e MP3 revolucionaram o
modo de ouvir musica, engana-se quem pensa que o radio deixou de conquistar o
ouvinte. O radio sendo feito com criatividade e agilidade continua cativando muitas
pessoas da qual a sintonia AM e FM estd presente em seu dia-a-dia. O radio faz
companhia e ndo exige atencao exclusiva, ele informa e diverte.

“Chapeuzinho”, uma adaptagdo irreverente, ¢ um exemplo do que pode ser feito
pelos académicos ainda na Universidade para que, quando publicitidrios no mercado,
estes lembrem-se que a linguagem radiofonica chama e retém a atencdo dos ouvintes.
Para tal, basta se valer de situagdes cotidianas ou da literatura, por exemplo, para que a
mensagem com linguagem adequada atinja o segmento predeterminado e a campanha

frutifique com éxito.
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