




















































































































































































































1()6 PESQUISA E [X)CUMENTAÇÃO 

"Era muito difícil, nos ouvirmos rádio aqui em Campinas", conta 
Jolumá, "principalmente depois das 18 horas; porque havia interferência. 
Mesmo sabendo das dificuldades existentes, começamos a fazer tentativas 
para ouvir alguma coisa aqui na cidade. Uma noite, eu e o Aguinaldo Xavier 
de Souza fomos à casa do Francisco Xavier de Souza Júnior, na Rua Barreto 
Leme. Lá pelas quatro horas da madrugada consegui ouvir Nova Iorque em 
ondas curtas." 

Naquela madrugada distante de 1927, Jolumá Britto começou a 
planejar um meio de motivar as pessoas para montarem uma transmissora na 
cidade. Como ele trabalhava de redator-secretário no jornal Gazeta de 
Campinas, iniciou uma série de artigos fazendo apelos para que os leitores 
colaborassem corn sua idéia. 

As primeiras experiências de transmissão radiofônica em Campinas 

"Houve uma tentativa de transmissão em janeiro de 1928", afirma 
Ary Rodriguez. A estação transmissora foi instalada no Clube Atlético Campi­
nas, no Largo Santa Cruz, e o receptor colocado no Cine Rinque, centro de 
Campinas. Para essa experiência, chamaram Marcondes, que era técnico de 
rádio. Mas não deu resultado. Foi um fracasso. E essa foi a primeira ex­
periência de transmissão em Campinas". 

No ano seguinte, um grupo de "amadores" tentou pela segunda 
vez uma transmissão local. A nova experiência contou, também, com o apoio 
do técnico Marcondes. A estação transmissora foi instalada na oficina da 
Casa Telefônica {Importadora) de Eleutério Rodriguez, rua Dr. Quirino, 1446, 
e o receptor colocado na Casa Genoud, esquina da Rua Barão de Jaguara 
com César Bierrenbach. Numa torre ali existente foram intalados dois alto-
falantes. '11' 

Ary Rodriguez, que teve participação ativa, relata a experiência: 
"A primeira transmissão foi à noite, no meio da semana; e havia centenas de 
pessoas na rua Barão assistindo. Fizemos algumas noites seguidas, durante 
cerca de uma semana, e paramos. Fez-se essa experiência, e daí as coisas 
foram ganhando rumos, com o entusiasmo crescente da cidade pela radiofo­
nia. Essa foi a primeira experiência de transmissão radiofônica realizada em 
Campinas que deu certo." 

No ar a primeira emissora radiofônica de Campinas 

ltálo Corsi Lazzeri, Luiz Vespoli, Jolumá Britto e Mário Vieira da 
Silva juntaram-se ao técnico de rádio da Marinha, Alexandre Gomes Siqueira, 

" 
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"Sempre fui conhecida no meio radiofônico por Marina", diz a 
gerente. "Entrei na PRC-9 como gerente, para auxiliar Tininho Pagano a 
administrar a parte financeira. No início de 1938, também ingressei na 
locução; fazendo minha primeira intervenção ao lado do Jolumá, quando 
apresentamos Carmen Miranda." 

Em 1942 ela faria o "Programa Feminino", de grande repercus­
são na cidade, por viver envolvido com as situações sociais da população. 

Moraes Sarmento começou a trabalhar na PRC-9 como operador 
de som quando tinha quinze anos, isso em 1937. Mas a sua paixão realmente 
era pela música que controlava, mais do que pela profissão de operador de 
som. Na Educadora, não ficou multo tempo. Mais tarde, teve chance como 
locutor e nunca mais largou o microfone. 

Rosa Bueno entrou na Educadora em setembro de 1941, quando 
a rádio tinha quatro locutores: Jolumá Britto, Guedes de Oliveira, Soares 
Júnior e Paranhos de Siqueira. Fez um teste para entrar, ficou um mês 
aprendendo e mais )rinta anos trabalhando até se aposentar. 

"Eu era a única mulher trabalhando como operadora de som e, 
por isso, não era bem vista pelos outros. Uma vez Orlando Silva veio fazer uma 
série de apresentações na Educadora. Quando viu que o operador de som era 
uma mulher, ficou assustado. Com o auditório lotado, não confiava se o 
programa sairia bem. Apesar de ter percorrido o Brasil todo, Orlando Silva 
nunca havia visto uma mulher na mesa de som." 

O auditório 

Em 15 de agosto de 1941, Gustavo Rodrigues Dória foi eleito 
presidente e Tininho Pagano, diretor técnico da mais recente sociedade 
anônima: Rádio Educadora de Campinas S/A. 

Com Gustavo Dória na presidência, a emissora partiu para quase 
uma década de grandes realizações, chegando a se igualar às rádios do 
restante do País. A mola impulsionadora dessa mudança foi a transferência da 
PRC-9, em 1942, da avenida Francisco Glicério para a rua Barreto Leme, onde 
um auditório e demais acomodações foram preparados para recebê-la. 

O novo local era completamente diferente do anterior em todos 
os sentidos. O palco, com cerca de oito metros de largura por seis metros de 
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Ê inegável que a idéia seja a 
alma da criação e só ela pode assegu­
rar a magia e a naturalidade ade-­
quadas para que a propaganda tenha 
seu poder sedutor. Contudo, a propa­
ganda não se restringe apenas à área 
de criação ainda que esta seja funda­
mental. Urge sempre verificar se a idéia 
é apropriada ao produto, se contribui 
para fortalecê-lo, se cumpre os objeti­
vos propostos em briefing etc. 

Este culto da idéia, no universo 
atual da publicidade, é perfeitamente 
compreensível, já que não ter idéias é 
o maior fantasma que qualquer criador 
pode enfrentar.

Tratar a idéia como uma enti­
dade sobrenatural, redentora de todas 
as campanhas é interpretá-la por si 
mesma, e não aplicá-la a cada caso de 
propaganda, como deveria ser. 

A autoria das idéias 

Tão controverso quanto o 
problema da adoração das idéias é o 
conflito não menos delicado da pro­
priedade delas. Afinal, se há uma idéia, 
deve haver alguém que a engendrou 
(seja um ou vários indivíduos). Mas 
aqui, neste ponto, a discussão entra 
por um funil labiríntico cada vez mais 
obscuro, onde o medo de Coin­
cidências, o receio de ver o talento em 
xeque, levam alguns criadores, não 
raro, a violentas acusações. 

Mesmo não sendo atividade 
estritamente artística, a criação publi­
citária tem freqüentemente casos de 
plágios e coincidências, quando então 
a defesa de propriedade de uma idéia 
leva alguns criadores a se compor­
tarem como rumbles-tlshes. 

A própria peculiaridade da 
propaganda, que objetiva colher o seu 
ponto de partida no material social 
(frases, ditados, clichês, lendas, tra• 

dições etc.), re--elaborá-lo e devolver a 
este mesmo universo com nova 
roupagem (ou seja, maquilando o que 
já existe), explica em parte a existência 
de plágios, semelhanças involuntárias, 
coincidências, idéias análogas. 

Partindo-se do repertório global 
da sociedade, não é tão difícil atingir 
um mesmo ponto de chegada. 

Sob este aspecto, vigoram 
muitas interpretações psico-sociológi­
cas, algumas muito difundidas como a 
sincronidade junguiana e a própria 
descoberta do inconsciente coletivo. 

À discussão sobre a autoria cabe 
também resposta existencialista. Diga­
mos que Einstein, por exemplo, não foi 
o criador da lei da relatividade. Ele não 
a inventou, e ela não é uma idéia que a 
ele pertenceu exclusivamente. A rela­
tividade sempre existiu, regendo o 
mundo, mas através de Einstein (de
seu gênio e seu trabalho) ela veio à luz 
e se revelou para a humanidade. 

Descobrir e criar, portanto, são 
verbos diferentes, e talvez o mais ade-­
quado ao exercício criativo do publi­
citário seja o primeiro. 

Não importa, por outro lado, se 
as idéias são velhas, se são cíclicas ou 
máscaras do inconsciente, mas sim o 
que podemos produzir de novo a partir 
delas. Importa o que podemos desço,. 
brir no universo infinito das probabili­
dades do pensamento. Ou seja, o que 
num lance de dados - que não exclui o 
acaso - podemos obter, em termos de 
inovação. 

No entanto, a questão da autoria 
não se limita apenas a esse fator de 
forças externas. Mas também se 
estende aos bastidores das agências, 
onde profissionais às vezes disputam 
entre si a paternidade desta ou daquela 
luminosa solução. 
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Adaptando a classificação que 
Ezra Pound concebeu ao analisar a 
criação poética (esquema que natu­
ralmente se estende a outras 
atividades), poderíamos dizer que a 
criação publicitária é realizada por 
inventores, mestres e diluidores. Os 
inventores seriam aqueles que ver­
dadeiramente lançam idéias 
inusitadas. Os mestres, aqueles que 
levam as idéias existentes ao seu limite 
máximo de uso criativo. E os dilui­
dores, que organizam as novas e ve­
lhas idéias, misturando-as e dissemi­
nando-as de forma original. 

Bem pensado, mal produzido 

Uma idéia boa, se for mal pro­
duzida, pode pàr;der todo seu impacto 
e adquirir um caráter caricato. Da 
mesma forma, uma idéia simples pode 
passar como genial (obra de Mestre), 
se a maneira como foi materializada 
lhe assegurar uma aura coerente. 

Não adianta apenas idealizar 
algo grandioso, se não há possibili­
dade de cristalizá-lo (na produção) 
com verossimilhança, refinamento, 
mantendo o rigor técnico em todos os 
pormenores da criação. 

Vejamos um caso exemplar. 

Dois anúncios mais ou menos 
contemporâneos estão associados à 
musa do cinema, Marilyn Monroe. No 
entanto, embora sejam frutos de idéias 
semelhantes, o resultado de ambos 
como peça criativa é diferente. 

Um dos anúncios (fig. 1) faz 
parte de uma campanha dos amorte­
cedores Monroe, cuja temática consis­
tia em comparar o renome do fabri­
cante de amortecedores com a fama 
mundial de Marilyn Monroe. 

É uma idéia boa, pioneira, pois 
em geral anúncios para este tipo de 
produção utilizam o prestígio de espor­
tistas e pilotos em suas mensagens, e 
não mulheres. 

A modelo é uma sósia perfeita 
de Marilyn Monroe, o que reforça ainda 
mais a comunicação. Todos os de­
talhes foram bem cuidados, a fim de 
que a idéia fosse valorizada, e por­
tanto, crível e provocante, lembrando 
imediatamente o símbolo sexual. A as­
sociação do nome do anunciante ao da 
atriz é adequado e natural. 

No outro anúncio (fig. 2) ocorre 
um fenômeno contrário. Igualmente 
procurou-se utilizar o mesmo clichê 
visual da atriz (numa de suas poses 
mais inesquecíveis) para assim anun­
ciar uma marca de tênis. 

A idéia em si é boa, mas a pro­
dução e sua adequação ao problema 
comprometem decisivamente o poder 
sedutor da propaganda. 

A modelo encontrada é apenas 
parecida com Marilyn Monroe, e a mera 
semelhança ao invés de favorecer, 
enfraquece a mensagem, dando-lhe 
um ar caricatural. A cena perde a leveza 
e a espontaneidade inerentes ao 
clichê. 

A idéia então perdeu seu im­
pacto. A adequação por sua vez é 
forçada, pois não é necessário levantar 
as saias para mostrar um produto, que 
com ela abaixada já está em evidência 
nos pés. 

Outros elementos do anúncio, 
como a tipologia, a morfologia (lay­
out), a mensagem lingüística, confir­
mam que o que era uma boa idéia a 
priori, evaporou-se na precariedade de 
sua materialização. 

É indispensável mencionar que 
a avaliação aqui se refere não às dís-
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capacidades desejadas por todos. 
Getúlio Vargas, João XXII!, Fred Astaire, 
Luther King, Carlos Gardel, John Ken­
nedy, Guevara, Einstein, Carmem Mi­
randa, Rodolfo Valentino sobrevivem na 
consciência coletiva anos depois de suas 
mortes. Os detalhes concretos e históri­
cos são esquecidos, os defeitos e erros 
suprimidos. Permanecem somente figu­
ras perfeitas capazes de inspirar novas 
geraçóes. Transformam-se em modelos 
exemplares, a serem imitados. 

Esta tendência de criar novos 
heróis reflete temas míticos principais: a 
imitação dos modelos trai um certo 
desgosto de sua própria história pessoal 
e a tendência obscura a transcender o 
momento histórico local, provincial, e a 
recuperar um "grande tempo" qualquer. 

Há muito que a propaganda de 
massa descobriu este processo de 
mitificação de personalidade, 
explorando•o para fins comerciais. 
Personagens criadas pela mass media 

encarnam os valores de uma grande 
parte da sociedade a tal ponto que 
mudanças no comportamento e ideal 
destas personagens provocam a indig• 
nação dos leitores ou telespectadores, e 
os produtores são inundados de cartas, 
telegramas e telefonemas de protesto. 

Por outro lado, os meios d,e comuw 
nlcação de massa reforçam o processo 
de mitificação já existente no imaginário 
social, dando.lhe caráter sagrado, Um 
exemplo disso, foi a paixão e morte de 
Tancredo Neves. Foi através das 
manifestações religiosas e místicas, 
transmitidas pelos meios de comuni• 
cação de massa, que o povo lutou pelo 
restabelecimento de Tancredo Neves, e 
isto significava a extgencia na 
manutenção da Promessa, a crença na 
possibilidade de Vida, e a disposição na 
conquista da Liberdade. 

É de se notar que Cristo e Tiradenw 
tes ganharam destaque no processo de 

mitificação de Tancredo Neves, pois são 
personagens apropriadas pelo discurso 
dominante a partir de elementos que re-­
forçam a Ordem e o Estabelecido, que in· 
duzem ao conformismo e à submissão. 

A luta contra o tempo: o 

divertimento 

É a partir da análise da atitude do 
homem moderno perante o tempo, que 
se pode descobrir a camuflagem de seu 
comportamento mitológico. O homem 
contemporâneo está consciente de sua 
história; valoriza os seus assuntos como 
contribuições positivas para a construção 
do futuro. Ele se orgulha de ser "o se• 
nhor" de sua história. 

Apesar disso, encontramos ainda 
no seio da civilização tecnológica, ritos, 
costumes e comportamentos que remon• 
tam aos conceitos míticos do tempo, par• 
ticularmente no que se refere à evasão do 
momento presente e a aspiração para 
uma idade ideal. Toda forma de diver• 
timento moderno: vídeo, cinema, jogos, 
festas populares, experiências provoca• 
das por meios artificiais, como o uso de 
drogas alucinógenas, refletem uma de-­
terminada posição tomada perante o 
momento presente, uma posição que 
procura suprimir o tempo histórico. 

Com a supressão da dimensão 
sagrada do tempo, o homem moderno 
não consegue dar um sentido positivo à 
sua atuação; ele procura fugir. Busca 
caminhos e meios de evitar o tempo, 
esquecer o momento presente e 
mergulhar durante algumas horas no 
mundo do divertimento, para aliviar o 
peso de seu tempo cotidiano e sem sen­
tido, Esta tentativa de superar o tempo 
profano trai um comportamento auten• 
ticamente mítico. 
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se torna insuportável. O desejo de fugir do 
tempo presente e do futuro invade o 
homem atual. 

A nostalgia é gerada por uma deter­
minada situação sócio-econômica-cul­
tural. Se hoje a nostalgia se concretiza em 
torno dos anos 1950 e 1960, é porque 
estas décadas se apresentam como 
ideais. Ê uma espécie de Idade de Ouro, 
um paraíso perdido. 

A vitória na il Guerra Mundial foi 
seguida por um élan de desenvolvimento 
e reconstrução otimista. Os perigos de 
uma nova guerra, já fetvendo no Oriente, 
não tinham ainda penetrado profunda­
mente na consciência do homem que 
emergiu tão recentemente do inferno da 
Segunda Guerra. As nações acreditavam 
(ou procuravam acreditar) num equilíbrio 
de paz, ditada .Pela "guerra-fria" entre 
Estados Unidos e União Soviética. 
Equilíbrio que o "Sonho Americano" aju­
dava a disseminar. Criou-se o mito da 
segurança e da paz. 1950 foi a década da 
confiança absoluta nos valores do esta­
blishment. O sonho do homem comum 
era ter uma casa própria no subúrbio, um 
carro, uma.dieta repleta de vitaminas. 

Já nos anos 60, os jovens mais 
politizados, mais irônicos e mais céticos 
em relação à sociedade, praticam o mito 
da liberdade, sob a égide do liBeralismo 
dos Kennedy. (A Guerra do Vietnã ainda 
era um pesadelo distante que só iria 
começar a despontar em 63/64. E mesmo 
com o início do bombardeio do Vietnã do 
Norte pela aviação americana em 7 de 
fevereiro de 1965, a população civil 
ocidental estava apática ou achava que 
estava tud0 certo). 

E enquanto o carbonário Daniel 
Cohn-Bendit acendia o estopim da revolta 
dos jovens na velha Paris, os Estados 
Unidos ditavam não somente moda, mas 
toda uma ideologia de vida. Ideologia que 
se tornou mito, evidenciada nos temas das 
músicas, nos filtnes, nos novos ritmos de 

dança (rock, t\ovist, cha-cha-cha, hully­
gu11y), na alimentação (hot-dog, ham­
burgers, enlatados), no vestuário, nas 
novas maneiras de namorar (drive-ln), 
na comunicação de massa, nas novas 
fórmulas de comercialização (mer­
chandising, shopping-center), nas 
marcas dos cosméticos (Helena Au­
binstein, Elizabeth Arden, Max Factor), 
no lazer (play-grounds, play-centers, 
flippers), na leitura (história em qua­
drinhos, best-sellers), na racionali­
zação do trabalho (eletrodomésticos, 
linhas de produção) e na linguagem. 

E toda essa ideologia mitificada, 
pautada pelo consumismo, era intro­
jetada pelos jovens e adolescentes 
neste periodo de "revolução" musical 
e social. 

O tempo presente passou então 
a ser visto com pessimismo, como a 
"queda", uma fonte permanente de 
angústia. A volta aos atores e estrelas 
famosas dos anos 50 e 60, mitificados 
em personagens ideais; o retorno aos 
modos de vestir _dessas décadas; o 
novo interesse pela música popular 
desses anos, etc., são manifestações 
atuais desta nostalgia de um passado 
considerado seguro e ideal. 

A nostalgia reflete estruturas 
míticas, e a presença de comportamen­
tos míticos. A nostalgia é basicamente 
uma tentativa de recuperação mitica 
do tempo. E ainda aqui as raizes de 
fenômenos não tão novos assim. Quem 
já se aventurou pelo universo dos au� 
tores trágicos gregos deverá ter-se de­
parado com a sua obsessão pelo 
tempo. Este é, aliás, um elemento 
essencial na estrutura da tragédia. O 
tempo, para os gregos, constituía mais 
um ameaça que um lugar aberto para a 
evolução ou a transformação perpétua. 
Deste modo, era-lhes muito cara a idéia 
de um Cosmos, um universo ordenado, 
com uma temporalidade controlada, 
cuja harmonia não poderia ser alterada 
por vicissitudes humanas. 
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