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RESUMO

A fotografia, cada vez mais, tem se tornado fundamental nos nossos dias, sendo de extrema
relevancia para a comunica¢do moderna. Entretanto, pouco se sabe sobre a época em que a
fotografia passou a ser usada com mais frequéncia na publicidade. A presente monografia
buscou entender o uso da fotografia em anuncios publicitarios da revista O Cruzeiro, através
de uma andlise quantitativa que demonstra em que escala a revista foi usada no periodo de 1928
a 1960. Além disso, o presente estudo objetiva compreender se houve progresso quanto a seu
uso ou se, ainda, diante de novas possibilidades, a ilustracdo continuava sendo a arte mais
utilizada para demonstrar produtos e servicos. Atraves da analise, foi possivel observar que,
apesar do uso da fotografia ter aumentado gradativamente, a ilustracdo ndo foi extinta, alias,

novas possibilidades surgiram com a associacdo dessas duas técnicas.

Palavras-chave: Histdria da fotografia; Anuncios publicitarios; Revista O Cruzeiro; llustracéo.
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INTRODUCAO

Sabe-se que 0s meios de comunicacdo estdo em constante metamorfose, e isso reflete
nas mais diversas areas da publicidade. Mas ha um elemento que tem transformado a forma de
criar anuncios publicitarios desde o inicio do século XX: a fotografia que, aos poucos, foi
substituindo, ou ainda, aprimorando as ilustracGes. Entretanto, embora hoje pareca
indissociavel a relacdo entre fotografia e publicidade, o cenario que se desenhou no inicio dessa
associacao nao foi tdo pacifico.

Apesar da fotografia ja ser conhecida muito antes do inicio do século XX, ela demorou
a aparecer na publicidade por uma série de fatores: as técnicas de impressao ndo permitiam
trabalhos em larga escala e deixavam a desejar no que tange a qualidade grafica; outro motivo
que contribuiu para tal situacdo era a técnica da fotografia, que parecia muito rigida, e pouco
criativa se comparada as ilustracdes. Dessa forma, a introducdo da fotografia no mundo
publicitario ocorreu de forma gradativa, sendo dificil datar com precisdo quando ocorreram
suas primeiras utilizagoes.

Este estudo surge, entdo, com o propdsito de responder ao seguinte problema: “Com
que frequéncia a fotografia era utilizada em anuncios publicitarios nos anos de 1928 a 1960 na
revista O Cruzeiro?”. Busca-se analisar, assim, com que frequéncia a fotografia foi utilizada na
revista O Cruzeiro durante o periodo, e se houve um aumento no uso desta nesses anincios.
Ainda, como objetivo especifico, o presente estudo pretende identificar se a ilustracdo
continuava sendo utilizada em larga escala, mesmo que a fotografia tenha sido introduzida na
publicidade.

Para isso, é necessario entender um pouco da histdria da fotografia e sua evolucéo, junto
a publicidade. Torna-se relevante, também, obter conhecimento acerca dos primeiros
profissionais que desenvolveram a técnica no Brasil. Para tanto, sera utilizada como suporte de
analise a Revista O Cruzeiro, por abranger, em sua histéria, a época em que aconteceu esse
fendmeno.

Nesse sentido, a pesquisa justifica-se diante da importancia que a fotografia assume na
publicidade em todos os tempos, sendo um elemento de grande poder expressivo na
comunicagdo. Atualmente, torna-se possivel deparar-se com campanhas que fagam uso apenas
da fotografia, deixando o texto como apoio - ao contrario do que Sse via nos primeiros registros
da atividade publicitaria; por isso, a relevancia de se estudar o assunto. A justificativa pessoal
da-se pelo fato de ser um assunto de interesse da pesquisadora, além da atuacdo profissional

desta ser nessa area.
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Quanto a metodologia do presente estudo apresenta-se em duas etapas, sendo a primeira
qualitativa exploratoria, por meio de pesquisa bibliografica, buscando compreender a historia
da fotografia através de materiais ja publicados sobre o tema; na segunda etapa, foi realizada
uma pesquisa quantitativa descritiva, utilizando os procedimentos de pesquisa documental e
estudo de caso, buscando categorizar os anuncios da revista O Cruzeiro em tipos: fotografia,
ilustracéo ou foto-ilustracéo, a fim de identificar a frequéncia do uso da fotografia como recurso
de divulgacéo publicitaria na época de 1928 a 1960.

Nos capitulos seguintes, serdo abordados alguns conceitos basicos necessarios para um
melhor entendimento do tema do estudo em questdo. Primeiramente, serdo abordados os termos
publicidade e propaganda, diferenciando-os e abordando, brevemente, suas caracteristicas. Por
conseguinte, sera abordada uma breve histdria da fotografia e da sua relacdo com a publicidade;
em seguida, serdo apresentados conceitos sobre anincio em revista, bem como a historia da

Revista O Cruzeiro. Ainda, serd apresentada a analise dos anuncios e, logo apdés, a conclusao.
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1. PUBLICIDADE E PROPAGANDA

O propdsito deste capitulo é situar o leitor na tematica, trazendo um panorama geral
sobre os conceitos de Publicidade e Propaganda, e suas principais diferengas. Também, abordar
a historia da fotografia e seus marcos principais, podendo, assim, facilitar o entendimento

quanto a época em que a publicidade aderiu a fotografia.

1.1. Definicédo de Publicidade e Propaganda

As diferencas entre a publicidade e a propaganda sdo, cada vez mais, indissociaveis.
Entretanto, ha uma caracteristica que se aplica a ambas - tanto uma quanto a outra, tratam da
persuasao e do apelo, a fim de convencer alguém sobre um determinado assunto, conforme
explica Gongalez (2009). Esses termos, muitas vezes, sdo usados como sindnimos, mas ha
distingcdes significativas entre eles. Ainda, para Muniz (2004), “é relevante conceituar
diferentemente publicidade e propaganda, na medida em que sdo atividades distintas e com

caracteristicas de linguagem diferentes”.

1.1.1. Publicidade

A publicidade deriva de pablico e, intrinsicamente, ja traz, em seu conceito, o ato de
tornar algo publico, conhecido. Esta esta ligada aos servicos e produtos, ao comeércio, de
maneira geral. Gongalez (2009, p. 7) explica que publicidade € um termo mais amplo que
propaganda, e engloba varias formas de comunicagado, sendo que “é um conjunto de técnicas de
acdo coletiva com o proposito de tornar conhecido um produto, um servi¢o, uma marca,
promovendo, assim, uma atividade comercial”.

Segundo Muniz (2004), o advento da era industrial fez com que as técnicas publicitarias
se aperfeicoassem ainda mais, ja que a producdo em massa trouxe, consequentemente, a
necessidade de aumentar o consumo desses bens. Ainda, explica que a publicidade tornou-se

mais persuasiva, perdendo sua caracteristica inicial, que era exclusivamente informativa.

A publicidade divulga o produto e estabelece a popularidade da marca. Este
conhecimento que o consumidor adquire em relacdo ao produto seré responsavel pelo
consumo imediato e pela frequéncia de consumo futuro, bem como, pela imagem da
marca e credibilidade que podera captar junto ao mercado. No entanto, serd um
equivoco pensar que a publicidade sozinha podera criar demanda e satisfazer
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plenamente o cliente, se o produto ndo tiver qualidade e ndo corresponder as
expectativas do consumidor. (MUNIZ, 2005, p. 4)

Importante considerar que a publicidade sozinha ndo vende um produto, mas, sim, ajuda
na persuasdo e conhecimento deste; logo, € necessario que o produto corresponda a expectativa
gerada por essas técnicas na hora da compra. A publicidade, entdo, € uma maneira paga de fazer

com que um produto ou servi¢o torne-se publico e/ou conhecido.

1.1.2. Propaganda

A propaganda esta ligada a propagacéo de ideologias, ideias, e pode ter como objetivo
influenciar o homem com objetivos politico, civico ou religioso. O termo propagare, do latim
moderno, significa “para ser espalhado”, e seu surgimento esta estritamente associado a religiao

catolica, conforme explica Goncalez:

A terminologia Propaganda surge em 1622, quando o papa Gregorio XV funda
a Congregatio Propaganda Fide (Congregacdo para a Propagacdo da Fé), uma
comissdo de Cardeais que tinha como objetivos fundar seminarios formadores de
missionarios que difundissem a religido catolica, e supervisionar a propagacao do
Cristianismo pelo mundo. Ou seja, a propaganda é uma atividade voltada para
promover um sistema ideol6gico, como doutrinas religiosas ou principios politicos.
(GONGALEZ, 2009, p. 7)

Dessa forma, entende-se que a Propaganda esta conexa com o ato de influenciar opinides

de outras pessoas por meio de ideias e principios.
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2. FOTOGRAFIA

A fotografia nem sempre foi bem aceita no campo da comunicacdo, porém, ainda assim,
0 seu reconhecimento era absoluto para alguns estudiosos. Barthes (1984, p. 13) relatava,
poeticamente, o que a fotografia representava a ele, dizendo que “o que a Fotografia reproduz
ao infinito s6 ocorreu uma vez: ela repete mecanicamente o que nunca mais podera repetir-se
existencialmente.”. A fim de verificar o crescimento da fotografia dentro do meio publicitario,
neste capitulo serdo abordados aspectos historicos da fotografia, bem como o seu surgimento

na publicidade e propaganda, e no jornalismo.

2.1. Historia da fotografia

A fotografia revolucionou a forma de expressar 0 mundo e permitiu coisas que jamais
podiam ser imaginadas sem ela: uma imagem fiel ao acontecimento, ao momento, 0 que jamais
poderia ser alcancado de forma téo perfeita através da pintura. Para Kubrusly (1991, p. 30), “a
perfeicdo da imagem fotografica, a exatiddo com que representa a realidade, era o fato
surpreendente que fascinava aqueles que viam as novas imagens” e, afirma também, que as
pessoas comparavam a fotografia com a pintura, o que os deixavam incrédulos, afinal, nunca
tinham conhecido uma imagem tao precisa e exata.

Kubrusly (1991, p. 29) ainda fala que a fidelidade entre o retrato e o retratado dependia
da sensibilidade e pericia do artista, 0 que, muitas vezes, causava insatisfacdo ao ver que a obra
ndo era fiel a realidade; assim, “a verdade ética da fotografia redimia o retrato da impericia ou
genialidade dos artistas, surgia como arbitro infalivel do aspecto de cada um” (KUBRUSLY,
1991, p. 30).

David Campany (2012, p. 18), no livro “Tudo sobre Fotografia”, deixa claro que ela ndo
é invencdo de uma sé pessoa, mas, sim, de varios estudiosos. Ele explica que a fotografia de
Joseph Nicéphore Niépce, denominada “Vista da Janela em Le Gras” (figura 1), foi “um divisor
de &guas na historia da fotografia”, apesar de ter passada despercebida na época em que foi feita
(1826-1827), e s6 em 1839 ter sido revelada ao mundo.
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Figura 1 - Vista da Janela em le Gras (1826-1827)

Fonte: Incinerrante

Para entender o surgimento da fotografia, é necessario abordar, primeiramente, a cAmera
escura, que ja era utilizada muito antes disso, quando Aristoteles, no século IV a.C., descobriu
0 principio desta, que era “a passagem da luz de uma fonte externa para um espago €scuro,
através de um furo ou outra pequena abertura” (CAMPANY, 2012, p. 18), que formava uma

imagem invertida projetada em telas ou paredes. Dessa forma,

durante séculos, o homem serviu-se da camera obscura, instrumento que o favorecia
para desenhar uma vista, uma paisagem que por alguma razao lhe interessou conservar
a imagem. A imagem dos objetos do mundo visivel, formando-se no interior da
camera — em conformidade com os preceitos da perspectiva renascentista -, podia ser
delineada e, de fato, viajantes, cientistas, e artistas fizeram uso do aparelho, obtendo,
sobre papel, eshocos e desenhos da natureza (KOSSQY, 2003, p. 35).

A partir disso, o préximo desafio era, entdo, conseguir fixar essa imagem em um suporte.
A unido dos conhecimentos fisicos e quimicos despertou, assim, a curiosidade de diversos
pesquisadores, que buscavam um meio rapido para obtencdo da imagem, conforme explica
Calaga (2012, p. 373). Mas, foi a partir da sociedade entre Niépce e Daguerre, que 0 processo

de fixacao da imagem evoluiu.

Por volta de 1816, Niépce, motivado por seu interesse na arte da litografia, realizou
suas primeiras experiéncias com a cdmera escura. Abandonando os sais de prata, ele
passou a utilizar betume — um “revestimento” (camada protetora) para placas de
impressdo que endurecia sob a acdo da luz. Por volta de 1826-1827, teve sucesso
criando Vista da Janela em Le Gras em uma placa de estanho. Em 1829, associou-se
ao parisiense Louis-Jacques-Mandé Daguerre (1787-1851), que ha tempos vinha
tentando descobrir sem éxito um método para produzir fotografias. Niépce faleceu em
1833, sem que o publico conhecesse seu processo de “heliografia” (que significa
“desenhar com o sol”) (CAMPANY, 2012, p. 19).
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Foi apds a morte de Niépce, que Daguerre continuou seus estudos e aperfeicoou a
técnica, conseguindo fixar imagens nitidas em placas de prata iodada. Campany (2012, p. 20)
explica que esse suporte permitiu “um alto nivel de detalhes”, sendo que “a superficie lisa da
placa de metal ajudava, pois ndo havia fibras para poluir a imagem, como no caso de uma folha
de papel”, acrescentando, ainda, o fato de que o daguerreotipo — assim denominado — era uma
imagem produzida originalmente dentro da cdmera, e “apenas as limitacdes da lente restringiam
a sua visibilidade”. A técnica tornou-se publica em 1839, conforme comenta Caldeira e

Cavalcanti

O governo francés, orientado pelo politico e cientista Frangois Arago, adquire o
processo da daguerreotipia e torna-o pablico em 1839, decidindo também estendé-lo
a “dominio publico”, depois de ter remunerado financeiramente seus criadores. A
invencdo do termo daguerreétipo, assim denominado pelo proprio Daguerre,
representava o processo de recobrimento de uma placa de cobre por uma fina camada
de prata e que, de tdo polida, sua superficie se assemelhava a um espelho
(CALDEIRA; CAVALCANTI, 2012, p. 215).

A fotografia foi, entdo, evoluindo, rapidamente, alids, ainda havia uma grande
dificuldade em fotografar pessoas atraves da camera escura, pois esta precisava de um longo
tempo de exposi¢do a luz. De acordo com Kubrusly (1991, p. 37), 0 homem néo foi o primeiro
tema da fotografia por razdes técnicas, pois “os primeiros materiais sensiveis a luz (...)
obrigavam a uma exposi¢do na camara obscura extremamente longa, o que sO possibilitava
fotografar objetos inanimados.” Ainda, segundo Kubrusly, a primeira fotografia de Niépce tem
um detalhe intrigante: a paisagem fotografada € iluminada, tanto pelo lado esquerdo, quanto
pelo direito, “como se a cena estivesse iluminada por dois s6is”. O que explica esse fato € que,
segundo o proprio Niépce, a imagem teria sido obtida durante uma exposic¢éo de oito horas,
iluminando, dessa forma, toda a paisagem.

O desejo de fotografar pessoas sempre existiu e, em 1841, isso se tornou possivel.
Kubrusly (1991, p. 38) conta que, a partir desse ano, foram usadas chapas mais sensiveis, mais
luminosas e 0s processos quimicos foram aprimorados. Diversos estidios abriram suas portas
nos prédios mais altos nas esquinas das cidades, para que pudessem aproveitar plenamente a
luz do sol. O pulblico estava disposto a tudo para poder enxergar-se em pequenas placas
prateadas e, enquanto a burguesia consumia deslumbrada a sua propria imagem, “espiritos mais
criticos questionavam as consequéncias visuais de uma imobilidade sustentada por varios
minutos, com a ajuda de cadeiras especiais, dotadas de pingas para segurar a cabega”. Isso

explica a rigidez apresentada em fotos dessa época:
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Os retratos dessa época que chegaram até nés insinuam, de fato, uma austeridade

vitoriana. Mostram pessoas compenetradas, com fisionomias rigidas, em atitudes de
profunda meditacdo ou com ares de graves preocupacdes. Porém, é mais provavel que
0s modelos meditassem apenas sobre o desconforto da pose e que suas preocupacdes
ndo fossem além do esforco e concentracdo na imobilidade. Para tentar um resultado
mais ameno, era preciso sorrir e continuar “sorrindo”, durante uns cinco ou dez
minutos, deixando patentes, na rigidez dos musculos que sustentam o sorriso, as
limitagdes técnicas (KUBRUSLY, 1991, p. 39-40).

Enquanto na Europa muito se questionava a respeito da fotografia como forma de
manifestacao artistica, no Brasil, a alta sociedade mostrava-se deslumbrada com a nova técnica
(CHICHITO et al., 20086, p. 3).

2.2. A relagio do P&B com o colorido

Outro marco importante da histéria da fotografia foi o descobrimento de algumas
técnicas que possibilitaram a impressédo em cores. Conforme explana Campany (2012, p. 276),
em 1907, os irmdos Lumiére tornaram comercialmente disponivel, em Paris, um processo
colorido — era através de uma chapa de autocromia. Esse processo tornou-se de facil manuseio

para qualquer fotografo que tivesse um minimo conhecimento sobre fotografia.

A chapa de vidro, coberta com milhdes de grdos microscdpicos de fécula de batata
tingidos de vermelho-laranja, verde e azul-violeta que agiam como filtro de cores
minusculos, podia ser usada em qualquer cAmera comum. A revelacdo e a impressdo
eram réapidas de aprender. Os grédos coloridos mintsculos tendiam a formar agregados
visiveis a olho nu, criando um efeito pontilhista que se tornou uma das grandes
atracdes do processo (CAMPANY, 2012, p. 276)

Segundo Campany, foi Heinrich Kiihn (1866-1944) o fotografo que melhor dominou o
autocromo — suas imagens eram carregadas de cores e de emocao. Kiihn dizia que “somente
alguém com um senso delicado de cores deveria trabalhar com autocromia, pois, a paleta €, de
algum modo, perigosamente colorida.” Em sua fotografia Miss Mary e Edeltrude deitadas na
relva, de 1910 (figura 2), que retrata sua filha mais nova com a baba, pode-se perceber o uso

das cores.
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Figura 2 - Miss Mary e Edeltrude deitadas na relva (1910)

Fonte: WikiArt.org

A autora conclui relatando que, em razdo de algumas dificuldades da reproducédo e
exibicdo dessa técnica, o processo foi deixado de lado, embora tenha vendido, até 1932, mais
de 20 milhdes de chapas de autocromia. Mas foi no papel, e ndo no vidro, que encontrou-se
maior facilidade da reproducédo das cores. Campany (2012, p. 277) descreve que “na década de
1930, a fotografia colorida foi adotada com entusiasmo por agéncias publicitarias, Hollywood
e anova industria editorial das revistas de “’estilo de vida’”, associando-se, assim, ao comércio,
ndo a arte”. E foi a partir desse periodo que a fotografia deixa de ser apenas uma manifestacao
artistica, para, também, ser reproduzida e criada comercialmente. Foi na década de 1940 que
ela comegou a se popularizar nas ruas, em cameras 35mm e rolos de positivos coloridos
Kodachrome.

Assim como hoje, que a cada nova tecnologia questiona-se o fim de outras invengoes —
como o debate sobre o desaparecimento do jornal impresso, por conta dos computadores -
houve davida a respeito do desaparecimento do preto-e-branco (P&B) quando o colorido foi
adotado. Entretanto, a fotografia P&B continuou sendo usada, sendo, por diversas vezes,
sinbnimo de profissionalismo. Ao contrario de algumas tendéncias, o filme em preto-e-branco
veio para ficar; alias, ele marcou época: o cinema mudo, 0s registros jornalisticos das duas
grandes guerras, entre outros acontecimentos histéricos que foram eternizados. O filme
colorido, por sua vez, tornou a fotografia acessivel, dessa forma, passou a ser associado a
facilidade do uso, o qual poderia ser manuseado por qualquer pessoa; ja o preto-e-branco estava
relacionado a qualidade, tendo em vista que este foi 0 primeiro a ser usado nos estidios e era
manuseado apenas por especialistas (CHICHITO et al., 2006).
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No mundo da fotografia, ele € um artigo nobre. Em geral, filmes deste tipo custam
mais caro para serem revelados. Além disso, passam por um processo artesanal de
revelacdo e dependem da sensibilidade do laboratorista. O filme colorido é revelado
em um processo semiautomatico. No P&B, encontrar os tons de cinza ideais de uma
foto é interpretar o que o fotografo pensou na hora de apertar o botdo (CHICHITO et
al., 2006, p.4).

O preto-e-branco passou a ser uma possibilidade de linguagem, de expressar alguma
ideia diferenciada. De Unica opcdo, antes, passou a ser usado de forma proposital, geralmente

guando objetivava transmitir alguma mensagem através dele.

2.3. A fotografia no Jornalismo e na Publicidade

A fotografia demorou a ser inserida no campo da comunicagéo, e o principal motivo
para isso foram as limitacdes técnicas, quando apenas especialistas tinham o conhecimento
necessario para operar 0s processos quimicos de impressdo dessas imagens. Segundo Sousa
(1998), pode-se considerar que a fotografia foi inserida na historia da informacdo em 1842 —
através de um daguerreotipo de Carl Fiedrich Stelzner, que fotografou um incéndio em um
bairro de Hamburgo (figura 3). Entretanto, ainda ndo é possivel falar do surgimento do

fotojornalismo nesse periodo, dado que:

o fotojornalismo necessita de processos de reproducdo que s6 se desenvolvem a partir
do final do século XIX — até meados do século passado, desenhadores, gravuristas e
gravuras de madeira eram intermediarios entre fotografos e fotografias e os leitores.
(Fig. 1) De fato, a publicacdo direta de fotografias so se tornaria possivel com as
zincogravuras, que surgiriam ao virar do século. Até essa altura, a tecnologia usada
envolvia papel, lapis, caneta, pincel e tinta para desenhar; depois, tornava-se
necessario recorrer a madeira, cinzéis e serras para criar as gravuras. (SOUSA, 1998,
p. 19)

Figura 3 - Incéndio em Hamburgo (1842)

Fonte: Blogspot
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O autor, ainda, explica que a Guerra Americano-Mexicana (1846-1848) foi a primeira
guerra a ter correspondentes de jornais enviados com a finalidade de obterem uma série de
imagens de soldados e oficiais. Apesar de que nem a profissio, nem o termo “foto
documentalista” fosse conhecido na época, muitos fotografos organizavam expedicdes para
registrar eventos importantes — levavam consigo equipamentos de grande porte, e, também,
seus laboratdrios, conforme explicita Sousa (1998). Ainda que 0s processos de manipulacao
dessas imagens nao fossem parte da cultura desses profissionais, “ndo eram raras as ocasides
em que 0s gravuristas de madeira acrescentavam pormenores da sua lavra as imagens no
momento em que elaboravam ilustragdes a partir dos originais fotograficos” (SOUSA, 1998, p.
21)

Sousa (2002) relata que a principal funcdo da fotografia, no jornalismo, era a de
informar, através de uma imagem fiel ao acontecimento. Porém, hoje ja ndo pode mais ser
considerada o retrato fiel a realidade, embora continue representando e indiciando os fatos. A
fotografia, nas suas primeiras manifestacdes, em jornais, era inferiorizada em relacdo ao texto.
Editores acreditavam que esta ndo era séria suficientemente para os padrdes rigidos que o
mundo jornalistico exigia.

O primeiro tabloide fotografico, o Daily Mirror, em 1904, foi um marco; e, a partir de
entdo, as fotografias passaram a ser uma nova categoria de fonte de informacdo, tdo valorizada
guanto a escrita. Assim, foram necessarias melhorias nos equipamentos fotograficos para que

as imagens pudessem ingressar na imprensa de forma mais facil.

A modificagdo de atitudes e ideias sobre a imprensa contribuiu para a emergéncia do
moderno fotojornalismo na Alemanha dos anos vinte. A aparicdo de maquinas
fotograficas como a Leica, mais pequenas e providas de objectivas luminosas,
possibilitou a obtencdo de imagens espontaneas e de fotografias de interiores sem
iluminagdo artificial, o que permitiu a apari¢do da “fotografia candida” (candid
photography). O valor noticioso sobrepOs-se, pela primeira vez, & nitidez e a
reprodutibilidade enquanto principal critério de selecgdo (SOUSA, 2002, p. 14-15).

Apesar da demora em a fotografia ser inserida, integralmente, em jornais norte-
americanos, esta tomou proporc¢des surpreendentes, e pode ser equiparada, ou ainda, colocada
em um nivel superior ao texto, podendo ser encontrada como elemento principal de matérias -
acompanhada apenas de pequenas legendas.

O processo fotografico demorou a evoluir, conforme Oliveira (2006, p. 3), que diz que
ela permaneceu com seus principios épticos por mais de 100 anos, Como se 0 processo pioneiro

fosse Unico e absoluto. Mas, foi a partir do século XX, que a fotografia precisou ser melhorada,



21

pois passou a ser utilizada pela imprensa, em larga escala, exigindo aprimoramento técnico por
parte dos profissionais e do equipamento. Segundo Oliveira (2006, p. 3), “a cobranga por
equipamentos mais leves e ageis despertou, nos fabricantes, o interesse em investir no setor,
provocando uma renova¢ao no mercado e chamando a atencdo do grande publico”. Oliveira
(2006) ainda cita que a profissdo de fotdgrafo passou a ser cobicada, e grandes profissionais
surgiram nessa época, como Cartier Bresson, revelando muita criatividade e produzindo
fotografias que eram verdadeiras obras de arte. Foi a partir do momento que a fotografia digital

entrou em ascensao, que houve uma revolugéo na area:

No final dos anos 1980, todo o glamour conquistado pela fotografia analégica tende
a entrar em declinio. A evolucdo dos equipamentos digitais aponta para o
aniquilamento gradual da fotografia analdgica nos préximos anos. Os grandes
fabricantes ja anunciaram o fechamento de fabricas e a ndo-confeccdo de materiais
para 0 amador da fotografia anal6gica, acabando com o fascinio exercido durante
décadas pelos laboratorios fotograficos de revelacdo e ampliagdo e transformando a
pratica tdo comum da fotografia analégica em coisa primitiva. Na opinido dos
defensores da fotografia digital, a velha forma de captacdo de imagens sobrevivera
apenas na memoria de veteranos fotografos incapazes de se adaptar as novas
tecnologias (OLIVEIRA, 2006, p. 3).

Também para Libério (2013), o que dificultou a popularizacédo da fotografia e 0 seu uso
profissional, foram as limitacfes técnicas dos equipamentos. A autora explica que foram trés
pontos basicos que foram priorizados na industria, a partir dessas necessidades: “diminuig¢do do
tempo necessario ao ato fotografico, maior precisdo de uma producdo moldada segundo certos
parametros e o aumento da facilidade de circulagdo de fotografias.” (LIBERIO, 2013, p. 5). A

primeira empresa a diagnosticar essas necessidades foi a Kodak. Assim:

A necessidade de promover inovagdes que facilitassem a operagdo do equipamento
fotografico sempre foi fundamental a empresa Kodak. Além de ter produzido a
primeira camera realmente popular, no caso, a Brownie de 1900, a Kodak foi também
aprimeira a empresa a desenvolver um sistema de exposigdo automatica. [...] E apenas
a partir da década de 1960, mais de vinte anos depois, que serdo comercializadas as
primeiras cAmeras de exposi¢do automatica a se tornarem verdadeiramente populares
(LIBERIO, 2013, p. 4).

Importante mencionar que a fotografia demorou para ser utilizada na publicidade. Para
Palma (2005, p. 2), em um primeiro momento, a fotografia era considerada pouco criativa por
causa do seu automatismo, sendo que as ilustracGes eram vistas como imagens muito mais

artisticas; os publicitérios, por sua vez, também demonstravam muito mais interesse nas curvas
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da corrente modernista, € nao no classicismo das fotos. Por esses motivos que a fotografia foi
usada, primeiramente, como um rascunho para o aperfeicoamento da ilustracao, logo, “era
muito comum, desde os primeiros tempos da fotografia, a utilizagdo de imagens fotogréficas
como base para o trabalho de gravuristas” (PALMA, 2005, p. 1).

Na visdo de Chagas (2011, p. 4), a insercdo da fotografia no mercado publicitario
aconteceu gradativamente. Primeiramente, pelo fato de haverem limitagdes técnicas ligadas a
impressdo, e, além disso, havia a escassez de fotografos especializados nessa area, visto que, a
publicidade exigia uma linguagem visual especifica. Sendo assim, o primeiro estilo fotografico
adotado foi o retrato, que usava uma imagem descritiva sem a relacdo com um conceito criativo,
da forma como se configura atualmente. Reflexo disso é a forte influéncia da publicidade
americana que perdura até os dias de hoje, ja que, os primeiros profissionais vinham do exterior;
logo, essas fotos ndo representavam a populacdo brasileira, exigindo, assim, a
profissionalizacdo dos fotdgrafos que aqui atuavam.

Sobre a linguagem da fotografia publicitaria, Pina (2007, p. 18) a caracteriza como uma
linguagem bem especifica e diferente da fotografia jornalistica e artistica, pois, ela é estudada
e pensada com o objetivo de persuadir através da demonstracdo do produto. Segundo a autora,
é uma simulacdo fotografica, conforme afirma, a respeito dos profissionais envolvidos na

producéo:

Estes mestres “ilusionistas” sao indispensaveis em qualquer sessao fotografica em que
se pretenda um resultado de exceléncia, e grande parte do orgamento de produgdo de
uma fotografia publicitéaria é destinada a remuneracdo destes profissionais altamente
especializados. Raros no mercado nacional e em ndmero reduzido no mundo inteiro,
pouco disponiveis em termos de agenda e pagos, naturalmente, a “peso de ouro”
(PINA, 2007, p. 19).

A autora ainda relata que, hoje, a fotografia é responsavel pela maior parte da criagdo
fotografica mundial que tem visibilidade publica. Isto €, a maioria das fotografias que se tornam
publicas, provém do mercado publicitario, apresentando ilusdes que constroem estereétipos, e
criam padrdes, que, por fim, perpetuam e naturalizam-se. Em suma, pode-se dizer que “a
linguagem publicitaria é o resultado da apropriacdo combinada, tanto de métodos jornalisticos,
quanto das técnicas do cinema de massas” (PINA, 2007, p. 13).

Pouco se sabe sobre uma data precisa em que a fotografia foi introduzida nesse meio,
mas, para Campany (2012, p. 268), foi a partir de 1911, quando se deu inicio a impressao em

rotogravura. 1sso permitiu que as impressoes tivessem qualidade, e fossem produzidas em larga
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escala, com baixo custo, dando inicio, dessa forma, ao uso da fotografia na publicidade
brasileira.

Para Chagas (2011), um acontecimento importante na histdria da publicidade brasileira
foi o primeiro Saldo Nacional de Propaganda, que expds a publicidade, considerada de bom
nivel, produzida no Brasil. Ainda se fala que a intencdo dos organizadores era colocar lado a
lado trabalhos feitos com técnica e estudos, diferenciando-os dos demais. “Apds o Saldo, foi
criado o primeiro curso de publicidade pela Escola de Propaganda do Museu de Arte de Sao
Paulo em 1952. Acreditamos que tais eventos convergem para uma tentativa de
profissionalizagao da atividade” (CHAGAS, 2011, p. 5). Em consonéancia, a autora relata que,
foi a partir dai, que comecou o advento da producéo da fotografia publicitaria, e ndo mais uma

simples fotografia utilizada na publicidade.

2.3.1. O surgimento das agéncias de Publicidade

E de extrema relevancia a informacéo sobre o surgimento das agéncias publicitarias no
Brasil, ja que este fato estd correlacionado com o inicio do uso da fotografia na publicidade
brasileira. Mesmo que a publicidade ja tivesse dado seus primeiros passos, hd muitos anos e,
inclusive, ja ter sido reconhecida como profissdo, esta demorou a ser inserida no mercado como
um setor especializado — o caso das agéncias publicitarias.

Diante de um cenario capitalista e urbanizado que estava se desenhando no periodo, em
que surgiam novas midias e a comunicagdo se mostrava, cada vez mais, presente na sociedade,

surge a primeira agéncia brasileira, em 1914, a Eclética, conforme explana Aucar (2016):

A Eclética, propriedade da empresa Castaldi & Bennaton, comp®e as primeiras bases
para que este aprimoramento do setor chegue ao Brasil. Criada em maio de 1914, em
Sdo Paulo, a mais antiga agéncia de propaganda nacional reproduziu o modelo
conhecido nos Estados Unidos. Instalada na Rua Jodo Bricola, esquina com a 15 de
Novembro, a empresa instaurava uma modalidade de negdcios que até entdo era
praticada como uma ‘acdo entre amigos’. O empreendimento foi responsavel por
estruturar o agenciamento de andncios para os jornais da época, principalmente para
O Estado de S. Paulo, por iniciativa do jornalista Jodo Castaldi, proprietario do jornal
A Capital, em parceria com o empreendedor Jocelyn Bennaton (AUCAR, 2016, p.
139).

Para Aucar (2016), a partir da conquista da primeira conta estrangeira, a Ford, em 1925,

o mercado local sentiu a necessidade de expandir o mercado brasileiro, buscando novas contas
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estrangeiras. Para isso, em 1926, Julio Cosi, em nome da Eclética, lanca a 1° Exposicao da
Imprensa Brasileira, a fim de expor os trabalhos aqui desenvolvidos, para, assim, chamar a
atencdo de marcas estrangeiras. Desde entdo, ja ndo era grande a diferenca da qualidade das
campanhas brasileiras e das americanas.

A primeira agéncia internacional a ser instituida no Brasil foi a JWT, em abril de 1929,
com o propdsito de “cumprir uma exigéncia da sua cliente General Motors, de abrir escritorios
préprios em todos os paises em que a GM tivesse filiais.” (AUCAR, 2016, p. 168). Pode-se
dizer que a JWT transformou o mercado publicitario brasileiro, trazendo novas tecnologias para
0 setor, como a fotografia em andncios. A agéncia contava com um departamento especializado
em fotografia publicitaria, sendo Henrique Bacherini o fotografo responsavel, e um dos

primeiros a atuar no ramo, conforme explica a autora.

Logo depois, clientes como 170 Goodrich, os postos Atlantic, Blue Star Lines e
Refinaria de Milho Brasil também passaram a exibir fotografias em andncios. Em
geral, a fotografia na publicidade se restringia a produtos e objetos, uma vez que as
pessoas se constrangiam em atuar como modelos (AUCAR, 2016, p. 169-170).

A partir de meados de 1930, entdo, € que se percebe a importancia que foi dada a
fotografia, sendo, assim como o texto, de grande poder comunicativo, colaborando para o
crescimento de uma sociedade midiatizada e imagética (AUCAR, 2016).

2.3.2. Chico Albuquerque: pioneirismo na fotografia publicitaria

Na fotografia publicitaria brasileira, grande destaque recebe um fotografo considerado
um dos pioneiros nesse meio: Chico Albuquerque. Este, segundo Chagas (2011), atuou durante
0s anos de 1949 e 1970, em seu estudio, em S&o Paulo. Seria este 0 ano em que as fotos
passaram a ser produzidas em territorio nacional. “As primeiras fotos veiculadas em anuncios,
no Brasil, eram produzidas no exterior, devido as agéncias e multinacionais que se instalaram
no pais.” (CHAGAS, 2011, p. 4).

Sendo assim, eram recorrentes 0s casos em que ndo havia a identificacdo do pablico

brasileiro para com as fotografias encontradas nos anuncios das revistas:
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Em Sdo Paulo, nos comecos da Ayer, somente se usava desenho como ilustracdo de
anuncio. Cansado de arte a traco, Charles Dulley passou a comprar fotos em Nova
York. Na maioria, os modelos das fotografias que vinham eram mulheres bonitas, sem
divida, mas quase todas louras. E havia uma necessidade 6bvia de morenas. Entéo foi
posto um anuncio no Estado, em sua nascente pagina de classificados “Jovens bonitas,
morenas, para trabalho facil e bem pago” (RAMOS, 1985, p. 43).

Chico Albuqguerque conta que, ao contrario do que se pensava, ele comegou a trabalhar
com filme documentario, sobre obras do nordeste, aos 16 anos, e ndo com a fotografia
diretamente. Porém, seu pai, ao perceber seu talento com a arte, 0 empregou, até 1945, como
fotografo retratista; mas foi ai que Chico percebeu que ndo havia mais campo para seu
desenvolvimento pessoal nessa esfera, e passou a estudar outras areas e técnicas fotograficas.
Ao abrir seu estadio em Sao Paulo, atendeu a sociedade paulistana e, em seguida, no ano de
1948, passou a ser procurado por diretores de arte de agéncias de propaganda. O fotografo conta
que nenhum profissional dessa area aceitava a ideia de ser orientado por um diretor de arte, pois
consideravam ser humilhante receber ordens dele. Contudo, para Chico, esse era um novo
desafio a ser enfrentado junto aos profissionais da area da publicidade (Chico Albuquerque
Fotografias, 2009).

E possivel perceber, nessas imagens, que ha uma encenagéo: a mulher que lava a peca
de roupa esta completamente arrumada e posa para a foto como se estivesse lavando
a peca de fato. [...] No entanto o modo como os produtos anunciados s&o dispostos
[...] ajudam a denunciar o fato de que todas as fotos sdo planejadas. Ou seja, nenhum
dos produtos que aparecem nas composicOes esta ali de maneira aleat6ria ou inocente,
mas sim propositalmente num angulo ou posicdo que favorecem a fécil visualizacdo
e apreensdo da embalagem e/ou do préprio produto, como no caso da maquina de
costura ou do liquidificador (CHAGAS, 2011, p. 10 e 11).

Torna-se perceptivel que, a partir desse periodo, passaram a ser desenvolvidas
fotografias publicitarias — inclusive, feitas por Chico Albuquerque (figura 4) -, e ndo mais
fotografias quaisquer para serem utilizadas na publicidade, conforme explica Chagas (2011).
Até entdo, as fotos funcionavam como um banco de imagens, em que fotos genéricas, como as

de casais, eram utilizadas para representar diversos produtos (figuras 4 e 5).
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Figura 4 — Campanha para a maquina de costura Singer (1959)

Fonte: Acervo IMS

Figura 5 — Anuncio da Locdo Royal Briar (1950)

Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil
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3. ANUNCIO EM REVISTA

Neste capitulo serdo abordadas algumas nogOes basicas sobre o meio Revista e, em

especial, serd apresentada a revista O Cruzeiro, a qual sera base da andlise para esse estudo.

3.1. O meio Revista

Sabe-se que 0 meio Revista tem diferencas marcantes quando comparado a outros tipos
de midia. Entre essas caracteristicas, esta a segmentagdo do publico, a segmentacdo de temas,
ja que, geralmente, cada revista assume um diferencial, sendo pelo assunto ou pelo estilo; e,
ainda, promete alta credibilidade, conforme Cesar (2008). O autor explica que se pode levar em
consideracdo o fato de que o leitor fica mais tempo exposto ao conteddo, isso €, tem maior
tempo de leitura. Ainda, relata que a revista pode ser “formadora de opinido, conferindo status

ao produto ou a marca anunciada” (CESAR, 2008, p. 71).

Os consumidores confiam nelas e, por isso mesmo, se envolvem. Ficam mais tempo
com elas em médos, consultando-a diversas vezes. N&o por outra razdo, o impacto de
um anuncio para revista é maior. Serd visto por um nimero mais elevado de pessoas
e por mais tempo. Segundo a Magazine Handbook 2004/2005 — MPA, o contetido dos
anuncios em revistas faz com que os leitores riam, chorem, pensem, desejem, enfim,
se emocionem, fazendo com que as pessoas reajam e se conectem intensamente com
as marcas anunciadas (CESAR, 2008, p. 72).

Cesar explana, também, a respeito da possibilidade criativa dentro de um andncio de
revista. E possivel fazer uso do prdprio veiculo para conseguir um resultado inédito mas que,
ao mesmo tempo, ndo vai alterar o orcamento. Exemplo disso € o anincio da Valisere (figura

4), criado pela DPZ, onde a dobra central da revista d& a ideia de volume causada pelo sutié.

Figura 6 - Anuncio Valisere

Fonte: EhDuca
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Para a Associacdo Nacional de Editores de Revistas (ANER, 2013/2014), apesar da
modernizacdo da midia, a revista continua sendo um importante meio, ja que essa possui alta
credibilidade e, também, continua sendo considerada como um dos Unicos meios que realmente

prendem a atencgéo do leitor.

Na era em que todos sdo produtores de contetdo, compartilhar informacdo de uma
fonte segura € moeda social. Por isso o conteldo das revistas é sindnimo de
engajamento. Revistas sao lidas quando se esta s6, concentrado, com atengdo maxima.
O leitor é quem escolhe quando serd impactado e, dessa forma, a publicidade se
transforma em contetido. (ANER, 2013/2014, p. 10)

Apesar da midia estar em constante atualizacdo, é imprescindivel reconhecer a
importancia que a revista teve, principalmente, no passado, tendo contribuido, de diversas
formas, para a historia nacional. Ainda ha o reconhecimento desse meio, na atualidade, tendo

em vista que ele continua conservando a maioria de suas carateristicas e vantagens.

3.1.1. Asrevistas ilustradas do século XX

Na visdo de Aucar, Rocha e Pereira (2015, p. 27), enquanto no século XIX os jornais
ganhavam destaque frente a luta politica, ideologia de combate e informac&o opinativa, a revista
veio com o propdsito de descontrair, entreter e, assim, transformar a imprensa brasileira. Apesar
da revista ilustrada ter demorado a chegar no Brasil, em 1900 aconteceu sua primeira
publicagdo, quando surgiu a “Revista da Semana, primeira encadernagao que privilegiava o uso
de ilustracdes como complemento ao texto e como forma de anunciar produtos”. Essas, por sua

vez, mudaram a forma de comunicar ao publico:

O florescimento das revistas também significava a emergéncia de um consumo
cultural homogeneizado, simplificado, que associava a necessidade informativa as
nuances do entretenimento. Novos leitores semialfabetizados eram conquistados por
publicagdes abundantemente ilustradas e repletas de caricaturas. As noticias eram
produzidas de modo a agradar o cidaddo comum que comecava a ter acesso a este tipo
de cultura. (AUCAR; ROCHA; PEREIRA, 2015, p. 30)

Gongcalves (2006, p. 71) explica que a ilustracdo, antes de estar estampada nas revistas,
jaestava incorporada em alguns jornais de 1875, como o Mequetrefe e 0 Mosquito, que traziam,

na Ultima péagina da publicacdo, anuncios ilustrados (figura 7). Para ela, um privilégio trazido
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pela ilustracdo € a capacidade desses anuncios serem interpretados também pelo publico

analfabeto, que representava a maior parte da populacdo nessa época.

Figura 7 - Anuncio llustrado — Jornal O Mequetrefe (1876)

ANNUNCI0S JLLusYR3wos

Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil

Ainda na visdo de Aucar, Rocha e Pereira (2015, p. 41), as mensagens dos anincios
impressos viriam a modificar e estimular cddigos de conduta por meio dos significados e
simbologias associados aos bens de consumo. Os produtos ndo estdo mais ligados somente a
sua necessidade béasica. Esses anuncios ja traziam subjetivamente a promessa de felicidade,
status social, entre outras ideias associadas a estes. Afirmam, ainda, que, através das revistas e
anuncios, “a populacéo brasileira poderia ter acesso as novidades de cada periodo, além de fazer
a conexao com o que estava sendo produzido em outros lugares do mundo” (2015, p. 45).

Conforme explica Costa (2012), as revistas ilustradas surgiram de acordo com a
evolucdo tecnoldgica, assim como, a inclusdo da fotografia em suas paginas, ja que,
primordialmente, a reprodugéo e impressdo dessas, em larga escala, era complexa. O que
permitiu e colaborou para o surgimento dessas revistas foi, também, a industrializacdo da
imprensa, e a expansdo do jornalismo e da publicidade. A autora, ainda, relata que foi a partir
da primeira Guerra Mundial que o uso da fotografia tornou-se mais facil, ja que houve o
aprimoramento dos processos de impresséo — foi entdo, nesse periodo, que houve um aumento

na presenca dos anuncios comerciais.
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O uso da fotografia variava entre dois polos: tinha o carater de ilustracdo do texto de
modo estanque e bastante convencional, como na maioria dos livros ilustrados da
época, ou vinha em meio a mosaicos formados por imagens justapostas a fim de
conferir movimento quando se tratava de assuntos urbanos e dindmicos como o
carnaval. Muitas vezes as fotografias vinham circundadas por arabescos desenhados,
recurso muito em voga nas revistas ilustradas estrangeiras para dar maior destaque a
imagens nem sempre muito atrativas (COSTA, 2012, p. 11).

Nas primeiras edicOes da revista, pode-se observar que poucas eram as matérias que
levavam, em seu corpo, apenas a fotografia, como afirma Costa (2012), pois, em sua maioria,
fazia-se uso da ilustracdo para aumentar o interesse do publico, ja que, as primeiras fotos
contavam com uma qualidade baixa e pareciam muito estaticas.

Quanto a técnica da ilustracao, Cesar (2008, p. 210) explica que, desde a pré-historia, o
desenho era a forma de expressao mais utilizada, o que permitiu a compreensao da histéria da
forma que se conhece hoje e, através de rabiscos, demonstravam acontecimentos, emocoes e
necessidades. Segundo o autor, a ilustracdo retrata a realidade através de pigmentos de cores e
tracos de lapis e, embora ela tenha enfraquecido apds o surgimento da fotografia, ndo perdeu
completamente seu lugar, sendo que, ainda nos anos 1960, 1970 e 1980, era muito solicitada.

Mesmo com as novas tecnologias, os ilustradores ainda tem seu lugar no campo publicitério.

Precisando acompanhar as novas tecnologias, alguns encararam o computador como
um aliado, uma ferramenta e passaram a fornecer ilustracBes digitais. Outros,
heroicos, insistiram e insistem até hoje em trabalhar com a arte sem a interferéncia da
maquina. Mesmo com mercado reduzido, os ilustradores sobrevivem. Isso porque
ainda ha casos em que a melhor opcdo € a ilustragdo (CESAR, 2008, p. 210-211).

Mesmo que a ilustracdo possa ser utilizada em catalogos, anuncios, embalagens, Cesar
(2008, p. 216) alerta para o fato de que “os clientes sentem-Se inseguros quando a proposta
criativa envolve ilustracdao. A grande maioria ainda prefere a fotografia”.

Para Zeegen (2009, p. 12), a ilustracdo foi, por muito tempo, considerada como um
palavrdo, pois se encontrava entre dois mundos: enquanto era “excéntrica demais para os
artistas e artisticas demais para os designers”, ndo era aceita nem por um nem por outro Sistema.
A ilustracdo esté presente em todas as fases da vida, e acompanha o individuo desde a infancia
- nos livros ilustrados -, até a fase adulta - nas capas de discos e CDs -, exemplifica Zeegen.
Ainda, diz que é a ilustracdo que captura a imaginacao, podendo definir momentos e marcar
importantes periodos da histéria. “Em uma escala maior, € justo dizer que a ilustragdo registrou

as conquistas do homem, interpretando-as de uma forma que ndo era possivel antes do
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nascimento da fotografia”, defende Zeegen (2009, p. 12). Como exemplo de que a ilustracdo

realmente tem um papel importante na historia mundial, pode-se citar:

A década de 1960 presenciou um aumento sem precedentes no consumismo, enquanto
os “baby boomers” do pos-guerra encaravam a vida com um otimismo e um
entusiasmo nunca antes vistos. Os adolescentes estavam na idade: movimentos
juvenis se expandiam e, com eles, a necessidade de uma linguagem visual grafica com
a qual pudessem se identificar. [...] Aqui estava o inicio de uma nova era de novidade
e mente aberta, e as ilustraces ajudaram a definir o visual da década. Foram
provavelmente os Beatles que deram a cultura pop algumas de suas ilustragdes mais
memoraveis durante os anos 1960 (ZEEGEN, 2009, p. 13).

Assim, pode-se perceber que a ilustracdo, apesar de, hoje, ndo ser mais encontrada com
tanta frequéncia, foi um meio de expressdo artistico muito forte, e contribuiu para a

compreensdo de fatos historicos, como guerras e movimentos artisticos.

3.1.2. Revista O Cruzeiro

Quando se fala a respeito de revistas que marcaram a historia da imprensa brasileira, é
imprescindivel citar a revista O Cruzeiro, que contribuiu grandemente para a construcdo da
imprensa brasileira, contando, em suas paginas, importantes marcos historicos. A revista surgiu
na tumultuada década de 1920, mais precisamente no ano de 1928, quando o Brasil passava por
um processo de urbanizacao, sofrendo severas transformacées sociais, conforme assevera Serpa
(2007). A revista polemizou no pais, ditando modas, normas e até mesmo conceitos. A autora
explica que a revista foi veiculada durante 46 anos (1928-1974), e chegou a tiragem de 700.000
exemplares na década de 1960, ano do seu auge.

Segundo Meyrer (2010), a Revista O Cruzeiro fazia parte do conglomerado liderado por
Assis Chateaubriand, formando a primeira rede de comunicacdo do pais, chamada Diarios
Associados, sendo que a revista era seu carro chefe.

O Cruzeiro ndo apenas foi um veiculo de comunicagdo importante no pais, como foi
intencionalmente criado para ser porta-voz de uma nova ordem: a modernidade
nacional. Surgiu, ainda, para atingir todo o territério brasileiro e dar uma ideia de
nacdo hegemonica. No resgate historico que fez sobre a vida de Assis Chateaubriand,
Fernando Morais conta que a utilizagdo da revista para servir a interesses ideoldgicos
e politicos foi muito bem pensada. (SERPA, 2007, p. 45)
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Ainda para Serpa, a revista foi um dos principais veiculos de comunicacao do Brasil,
sendo que usufruia grande poder politico, podendo colaborar para a eleicdo ou queda de
presidentes e governos. Exemplo disso foi quando “O Cruzeiro e os demais meios de
comunicacgédo de Chatd foram incentivadores do golpe militar de 1964, que dep0ds o presidente
Jodo Goulart” (SERPA, 2007, p. 46).

A revista, ainda, colaborou, consideravelmente, para a constru¢cdo de uma cultura
nacional, tendo, nas paisagens e no povo mestico, algo que fosse exotérico e Unico do pais,
assim como a énfase que era destinada ao indigena, como simbolo da nacionalidade, conforme
explana Meyrer (2010). A linha editorial da revista tinha a preocupagdo com a construgdo da
uma modernidade pautada no modelo norte-americano, “pela divulgacdo de sua industria
cultural através de reportagens sobre a industria cinematogréfica e publicidade” (MEYRER,
2010, p. 200).

Meyrer (2010) argumenta, ainda, que a revista O Cruzeiro fazia parte do processo de
desenvolvimento do Brasil. Seria, dessa forma, um projeto civilizatério, j& que, esta tinha alto
poder de impor padrées. Com o surgimento do radio, por exemplo, como grande veiculo da

comunicacdo popular, a cultura tornou-se acessivel a todas as camadas sociais.

Essa massificacdo da cultura popular causava resisténcia entre as elites que viam
aquelas expressOes artisticas como grotescas, um atestado do subdesenvolvimento e
do atraso do pais. Os melodramas das novelas de radio, programas de auditdrio, as
chanchadas da Atlantida ou da Praca Tiradentes eram exemplos deste “mau gosto” na
Otica das elites (MEYRER, 2010, p. 201).

A partir disso, a revista O Cruzeiro entra em um projeto de uma cultura nacional
superiorizada, unindo-se a elite brasileira, na década de 1950, com base em padrdes de paises
desenvolvidos, com uma cultura mais sofisticada, a fim de que o Brasil estivesse inserido em
diferentes areas de expresséo artistica (MEYRER, 2010).

A revista pode ser considerada um enorme avanco em diversos quesitos para a época,
desde seu lancamento, no qual ndo foram poupados esforcos por parte de Assis Chateaubriand,
que planejou, cuidadosamente, uma campanha publicitaria que “apresentava a revista como
‘contemporanea dos arranha-céus’. O nome remetia a constelacdo do Cruzeiro do Sul e a nova
moeda prevista para circular em breve no pais” (COSTA, 2012, p. 12). Também se mostrou
inovadora ao mostrar ao pais a verdadeira funcao da revista ilustrada, mostrando que ela tinha
caracteristicas proprias, diferentes tanto do livro, quanto do jornal, trazendo, esta, um novo

veiculo, repleto de novas possibilidades.



33

A revista ficaria sob a direcdo de Carlos Malheiros Dias e ja contava,
antecipadamente, com a promessa de contratos de publicidade com a Antarctica, a
SulAmérica Seguros, a Victor (fabrica de aparelhos de som) e a América Fabril, o que
fazia prever um rapido retorno do capital investido inicialmente (COSTA, 2012, p.
12).

Esse € um aspecto relevante ao falar sobre a revista, ja que essa foi uma das pioneiras
quando o assunto ¢ um grande volume de antincios publicitarios. “Logo no primeiro nimero,
encontramos uma pagina repleta deles, que em tamanho reduzido lembram o modelo do que se
convencionou denominar ‘classificados’, mesmo que alguns incluam também pequenas
imagens” (COSTA, 2012, p. 14); e, além desses pequenos anuncios, é possivel encontrar, em
meio as demais paginas e reportagens, anunciantes maiores — como a Farmacia Granado,
Confeitaria Colombo, Cigarros Jockey Club da Souza Cruz, os cremes de beleza Rugol, entre
outros - com pecas mais elaboradas, contendo fotografias ou ilustracdes.

Nesse sentido, Costa (2012) acrescenta que a Revista O Cruzeiro contava com uma alta
qualidade gréafica, impressa em um sistema de rotogravura em quatro cores para as se¢cdes mais
especiais da revista, como 0s maiores anunciantes, e matérias especiais. Porém, ela era impressa
em Buenos Aires, pois, no Brasil, ainda ndo havia chegado essa tecnologia.

A revista mostrava-se muito forte e solida desde seu investimento inicial, mas ndo
demorou muito para comegar seu desgaste junto ao publico. Accioly Netto, diretor de redacéo
da revista por 40 anos, conta que, em 1931, deparou-se com uma situacdo bem diferente do que
esperava ao entrar para a equipe da famosa revista: a area administrativa em desordem e a falta
de comunicacéo entre os setores da empresa. Era o inicio do declinio de um grande “império
de papel” (NETTO, 1998, p. 39).

Analisando rapidamente a situacdo, compreendi que a linha editorial anterior, do
ponto de vista literario e artistico, estava francamente superada. Em verdade, os velhos
colaboradores, desenhistas, pintores, e autores dos antigos textos, com seus
pagamentos atrasados, pouco apareciam na redacdo. E o puablico ja ndo se mostrava
tdo deslumbrado com a reproducéo de belas pinturas passadistas e textos descritivos
ou simplesmente poéticos. O mundo do poés-Primeira Guerra queria reportagens e
fatos atualizados. Por tudo isso, a tiragem da revista, que antes esgotava rapidamente,
vinha apresentando uma perigosa queda: estava em cerca de dez mil exemplares e,
mesmo assim, apresentando assustadores encalhes (NETTO, 1998, p. 48).

Foi necessaria uma grande mudanca na revista para que ela pudesse continuar sendo
publicada. Os leitores esperavam reportagens inéditas e a atualizacao da producéo fotografica.

Nesse periodo, foi langado o concurso de instantaneos fotograficos para amadores. “As cdmeras
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modernas ja estavam disponiveis, na ocasido; isso ndo significa que as inovacgdes da linguagem
fotografica, possibilitadas por seu uso, pudessem ser naturalmente incorporadas” (COSTA,
2012, p. 17). Ou seja, percebeu-se que o modo de entender a fotografia instantanea no Brasil e
seu papel social, ia muito além do aperfeicoamento do equipamento. Era necesséria uma
reeducacdo sobre a linguagem fotogréafica. Assim, o resultado do concurso ndo correspondeu
as expectativas da diretoria da revista, e esta precisou assumir outro rumo editorial, inspirado
em grandes revistas estrangeiras, conforme explica Netto (1998).

Houve muitas outras crises durante a existéncia de O Cruzeiro, mas foi em 1975, ap6s

a saida de grandes profissionais da empresa, que esta teve seu fim:

Combalida pelos anos de censura mais fechada, pela falta do empresario
Chateaubriand morto em 1968, pela queda na qualidade de suas reportagens, pela
perda de importantes profissionais, seja por falecimento, seja por demissao, e, ainda,
entregue a diretores que incentivavam a venda indiscriminada de espaco para matérias
pagas, O Cruzeiro fecharia suas portas em 1975. Retornaria em 1977, ja sob controle
ostensivo de grupos ligados aos militares, mas logo encerraria novamente seus
trabalhos, sem presenciar os novos tempos de democracia no Brasil (FERREIRA,
2015, p. 63).

A trajetdria da revista foi longa e de extrema relevancia para a historia brasileira.
Mostrou-se uma revista de confianca, que informou, por muito tempo, a sociedade brasileira,
sobre os acontecimentos marcantes desse periodo, mas, como afirma Netto, “os tempos
brilhantes de O Cruzeiro, talvez a maior revista que a América Latina ja teve, estavam
terminados” (NETTO, 1998, p. 164).

3.2. O Anuncio Publicitario

Para melhor compreensdo do tema tratado nesse estudo, também é relevante a
compreensdo acerca do andncio publicitario, suas caracteristicas e surgimento. Segundo
Marcondes (2001, p. 14), as primeiras manifestacdes da propaganda brasileira surgiram no final
do século XIX, como “expressdio de uma necessidade diversa daquela que o jornalismo
comecava a suprir tdo bem”. Foi no jornal que se encontraram 0s primeiros anincios, sendo
esses de escravos, propriedades rurais, e urbanas. A partir disso, pode-se entender que a
propaganda nasceu de uma necessidade de anunciar servicos, alids, as cidades estavam

crescendo e a populacdo aumentando, as pessoas ja ndo se conhecia mais pelo nome e
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sobrenome, e € ai que ela surge, com a finalidade de prestar servigos a comunidade, “na forma
que poderiamos chamar de primordios dos classificados” (MARCONDES, 2001, p. 15).

De acordo com Aucar, Rocha e Pereira (2015, p. 23), no inicio do século XX, ainda nao
era possivel falar em publicidade como atividade profissional, mas, com o passar do tempo e a
emergéncia do consumo como fendmeno econdmico, social e cultural, ela mostrou-se
fundamental para o entendimento da sociedade, tornando-se um instrumento poderoso que
mostrou que a industria midiatica assumia autoridade e transformava-se em um elemento

cultural de grande influéncia no Brasil.

A publicidade é uma narrativa que d& forma e concretizam diversas linguagens,
valores e imagens, elaborando representagdes coletivas e identidades, papéis sociais
e estilos de vida, desejos e subjetividades, através de um incansavel universo
simbolico que sustenta nossa cultura material transformada em bens de consumo

(AUCAR; ROCHA; PEREIRA, 2015, p. 23 e 25).

Para Marcondes (2001, p. 15), antes do final do século X1X, outros produtos e servicos
passaram a ser anunciados, sendo eles “lojas, hotéis, remédios e alguns produtos importados
trazidos por caixeiros-viajantes ou familias ricas”. Para o autor, os primeiros aniincios
constituiam-se apenas de texto, mas ndo demorou muito para a ilustracdo ser introduzida nesses
anuncios — feitas por artistas plasticos da época, que marcaram o primeiro contato entre arte e

propaganda. Dessa forma,

0 anuncio, formato tdo habitual na midia impressa contemporanea, nasce, assim, de
uma colagem de recursos e manifestacdes preexistentes e conhecidos. Da literatura e
do jornalismo, a publicidade importou o texto; do desenho e da pintura, trouxe as
ilustracdes — dando origem a algo diverso e novo, mas, de certa forma, ja incorporado
a universo conhecido das pessoas. Uma armadilha para assegurar eficacia aos
objetivos publicitarios de comunicar e vender (MARCONDES, 2001, p. 16).

De acordo com Domingos (2003, p. 159), o objetivo de todo anincio € despertar a
atencdo de um leitor que busca apenas ler matérias naquele jornal/revista, afinal,
provavelmente, a Unica pessoa que compra esse material a fim de ver anuncios, € o publicitario;
é essa barreira que o aniincio deve vencer.

Marcondes (2001, p. 17) ainda reflete que € a partir de 1900 que o andncio passa a ter
uma configuracdo mais parecida com o que se conhece hoje. E nesse momento que surgem
revistas com carater de entretenimento, “cronicas sociais, satiras, charges, sonetos, fatos
diversos comentados”. O anuncio ndo traz somente a venda direta, mas busca envolver o leitor

de forma emocional. Surge o0 que, hoje, chamamos de criatividade publicitaria:
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O espirito do andncio ja é outro, bem mais leve (como o veiculo no qual se insere e a
sociedade para a qual se dirige), irreverente, solto, eventualmente com um toque de
humor [...] ndo mais a mensagem com forma e conteido de um comunicado direto,
mas embrulhada em um pacote de elementos, que requerem a participacéo inteligente
e a cumplicidade do consumidor para decifra-los (MARCONDES, 2001, p. 17).

E é assim que surge uma batalha entre os criativos nas agéncias de publicidade, batalha
essa que dura até hoje: a disputa entre o textual e o visual. Domingos (2003, p. 177) fala que,
com o inicio do uso das ilustragdes na propaganda, “alguns criativos passaram a desprezar os
anuncios com texto”. Para ele, essa discussdo ndo € necessaria, pois cada cliente tem uma
necessidade e cada produto tem seu proprio apelo.

De outra perspectiva — a do diretor de arte -, Cesar (2008, p. 39) explica que o andncio
é 0 que esse profissional mais gosta de fazer. E como se essa peca fosse a vitrine da marca, que
sera exposta (veiculada), criticada ou elogiada por milhdes de pessoas. “Quando se cria um
anuncio, tudo precisa estar funcionando como uma engrenagem. Sem uma das partes, ndo vai
funcionar”, ou seja, a imagem deve conversar com o texto e vice versa, sendo que ambos
formam o todo, de forma complementar. Para isso, Cesar (2008) afirma que o criativo deve
conhecer o cliente, seu publico, o que vende, e quais sdo seus problemas, para que o resultado
seja 0 mais assertivo ao final da producéo gréfica.
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4. METODOLOGIA

A metodologia do presente estudo da-se em duas etapas, sendo a primeira qualitativa
exploratoria por meio de pesquisa bibliografica, buscando compreender a histéria da fotografia
através de materiais ja publicados sobre o tema; na segunda etapa, foi realizada uma pesquisa
quantitativa descritiva, utilizando-se os procedimentos de pesquisa documental e estudo de
caso, buscando categorizar os anuncios da revista O Cruzeiro em tipos: fotografia, ilustracao
ou foto-ilustragdo, para identificar a frequéncia do uso da fotografia como recurso de divulgacao
publicitaria na época de 1928 a 1960.

Para Gil (2008, p. 26), o principio fundamental da pesquisa ¢ “descobrir respostas para
problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos™; logo, esse estudo utiliza-se de
métodos para encontrar respostas ao problema em questdo. Sendo assim, essa monografia
utilizou-se de pesquisa do tipo exploratoria, levando em conta que “este tipo de pesquisa tem
como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipoteses” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 35).

A andlise qualitativa caracteriza-se, conforme Gil (2008, p. 175), por ndo haver
“formulas ou receitas predefinidas para orientar os pesquisadores. Assim, a analise dos dados
na pesquisa qualitativa passa a depender muito da capacidade e do estilo do pesquisador”.

Para isso, o procedimento utilizado nesta pesquisa foi o bibliografico, tendo em vista
que “a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos”, nas palavras de Gil (2008, p. 50). O autor
também expde que a vantagem desta pesquisa € que ela permite uma vasta cobertura de
fendmenos, mais amplo do que o conhecimento Unico do pesquisador. Ainda, além de ser uma
fonte de informacdes confiaveis, pode orientar na continuidade da pesquisa, trazendo novas

indagacoes.

A pesquisa bibliografica € um apanhado geral sobre os principais trabalhos ja
realizados, revestidos de importancia, por serem capazes de fornecer dados atuais e
relevantes relacionados com o tema. O estudo da literatura pertinente pode ajudar a
planificacdo do trabalho, evitar publicacbes e certos erros, e representa uma fonte
indispensavel de informacdes, podendo até orientar as indagacfes (LAKATOS;
MARCONI, 2003, p. 158).

Ja na segunda etapa, foi feita pesquisa quantitativa-descritiva que, nas palavras de
Gerhardt e Silveira (2009, p. 33), “tem suas raizes no pensamento positivista l6gico, tende a

enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da légica e os atributos mensuraveis da experiéncia
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humana”. Nesta fase, os procedimentos utilizados foram a pesquisa documental e o estudo de
caso, buscando categorizar os andncios da revista O Cruzeiro em tipos, conforme mencionado
anteriormente, a fim de identificar a frequéncia do uso da fotografia como recurso de
divulgacao publicitéaria na época de 1928 a 1960, verificando se houve um aumento no uso da
fotografia durante esse periodo. Para este fim, foram elaborados diferentes gréaficos,
demonstrando o uso de cada uma das categorias, sendo que estes foram gerados apos a
elaboracdo de uma tabela contendo todas as anélises feitas.

Para se ter melhor dimenséo do uso da fotografia publicitaria nos anuncios da revista O
Cruzeiro, serdo analisadas 33 edi¢des, sendo uma por ano, entre o periodo de 1928 a 1960. A
escolha desse periodo ocorreu pelo fato de que abrange a primeira edicdo, desde seu inicio, até
um periodo em que ja havia condicdes e recursos necessarios para a fotografia ser inserida de
forma mais abrangente no mercado publicitario. Também, é valido ressaltar, que foram
analisadas somente as edi¢cdes do més de novembro —més no qual a revista foi fundada. Quando
essas ndo foram encontradas na Biblioteca Nacional Digital Brasil®, buscou-se a edicdo mais

proxima disponivel.

! Biblioteca Nacional Digital Brasil: acervo digital utilizado para a anélise das revistas O Cruzeiro. (BN
DIGITAL, 2017)
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5. ANALISE DO USO DA FOTOGRAFIA PUBLICITARIA NA REVISTA O
CRUZEIRO

Primeiramente, na etapa qualitativa, foi realizado um apanhado geral identificando
conceitos e a historia de como a fotografia foi inserida no mercado publicitario. Apds essa etapa
exploratdria, partiu-se para a coleta de dados que busca responder ao problema de pesquisa do
presente estudo.

Na etapa quantitativa, realizou-se a categorizacdo dos anuncios, em trés diferentes
grupos: fotografia — contendo apenas foto, sendo essa retocada ou nédo (figura 8); ilustragcdo —
quando o anuncio é exclusivamente ilustrado (figura 9); e fotografia com ilustracdo — quando é
composto de fotografia, mas também possui alguma parte ilustrada (figura 10). Foram
desconsiderados anincios que tivessem tamanho inferior a um décimo do tamanho total da
pagina, ou seja, 10% — assim como a se¢do de pequenos anuncios, visto que, a qualidade da
impressdo compromete a identificacdo de algumas imagens; e, também, andncios que

continham apenas texto.

Figura 8 - Categoria Fotografia — O Cruzeiro, ed. 004, 1955
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Fon‘te: Biblioteca Nacional Digital Brasil
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Figura 9 - Categoria llustracdo — O Cruzeiro, ed. 002, 1945

Fonte: Biblioteca Nacional Digital Brasil

Figura 10 - Categoria Fotografia e llustracdo — O Cruzeiro, ed. 004, 1958
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Fonte: Bib
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lioteca Nacional Digital Brasil

A partir da categorizacao, foi feito o levantamento quantitativo desses anincios. Em
uma tabela, foram organizadas as informacdes, contendo o ano da revista, 0 nimero de paginas
analisadas, juntamente com as trés categorias da analise: ilustracdo, fotografia, e fotografia e

ilustracdo (quadro 1).
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Tabela 1 - Uso da ilustracéo e da fotografia nos anncios publicitarios da revista O Cruzeiro

Ano da revista Paglnas llustracao Fotografia F.OtOQ ralea " Total
analisadas ilustracao
ed. 01 - 1928 69 36 [83,72% | 4 | 9,30% 3 6,98% 43
ed. 09 - 1929 58 26 [89,66% | 1 | 3,45% 2 6,90% 29
ed. 01 - 1930 36 13 186,67% | 0 | 0,00% 2 13,33% 15
ed. 53 - 1931 53 23 [8519% | 1 | 3,70% 3 11,11% 27
ed. 09 - 1932 45 9 [81,82% | 0 | 0,00% 2 18,18% 11
ed. 50 - 1933 56 22 [84,62% | 1 | 3,85% 3 11,54% 26
ed. 01 - 1934 51 21 [80,77% | 2 | 7,69% 3 11,54% 26
ed. 01 - 1935 51 21 |[70,00% | 3 | 10,00% 6 20,00% 30
ed. 01 - 1936 54 16 |64,00% | 4 | 16,00% 5 20,00% 25
ed. 01 - 1937 65 22 [61,11% | 6 | 16,67% 8 22,22% 36
ed. 01 - 1938 80 26 |57,78% | 6 | 13,33% 13 28,89% 45
ed. 01 - 1939 63 34 64,15% | 11 | 20,75% 8 15,09% 53
ed. 01 - 1940 84 29 [69,05% | 3 | 7,14% 10 23,81% 42
ed. 01 - 1941 84 45 176,27% | 4 | 6,78% 10 16,95% 59
ed. 02 - 1942 69 35 [61,40% | 8 | 14,04% 14 24,56% 57
ed. 03 - 1943 92 38 [63,33% | 9 | 15,00% 13 21,67% 60
ed. 02 - 1944 97 35 [64,81% | 4 | 7,41% 15 27,78% 54
ed. 02 - 1945 94 39 |67,24% | 5 | 8,62% 14 24,14% 58
ed. 02 - 1946 88 38 [62,30% | 4 | 6,56% 19 31,15% 61
ed. 02 - 1947 92 37 |67,27% | 6 | 10,91% 12 21,82% 55
ed. 03 - 1948 100 30 [68,18% | 3 | 6,82% 11 25,00% 44
ed. 03 - 1949 110 36 [6545% | 3 | 545% 16 29,09% 55
ed. 03 - 1950 123 34 |52,31% | 3 | 4,62% 28 43,08% 65
ed. 03 - 1951 120 31 |5254% | 7 | 11,86% 21 35,59% 59
ed. 08 - 1952 132 40 |57,14% | 5 | 7,14% 25 35,71% 70
ed. 04 - 1953 102 35 [60,34% | 2 | 3,45% 21 36,21% 58
ed. 04 - 1954 117 45 161,64% | 6 | 8,22% 22 30,14% 73
ed. 03 - 1955 148 43 153,09% | 9 | 11,11% 29 35,80% 81
ed. 03 - 1956 140 38 |57,58% | 4 | 6,06% 24 36,36% 66
ed. 03 - 1957 122 19 142,22% | 8 | 17,78% 18 40,00% 45
ed. 04 - 1958 120 31 [48,44% | 10 | 15,63% 23 35,94% 64
ed. 04 - 1959 119 24 (38,71% | 11 | 17,74% 27 43,55% 62
ed. 04 - 1960 127 30 [40,54% | 16 | 21,62% 28 37,84% 74
TOTAL [100161,49% |169|10,38% | 458 28,13% 1628

Fonte: Elaboracéo da autora (2017)

Optou-se por representar os resultados atraves de graficos percentuais, ja que o grafico
numeérico (figura 11) dificulta o entendimento da pesquisa, pelo fato de que, o nimero total de

anuncios de cada uma das revistas varia — indo de 11 anuncios, em 1932, a 81 anuncios, em
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1955. Dessa forma, os numeros foram convertidos para porcentagens, a fim de se obter melhor

compreensao.

Figura 11 - llustracéo e fotografia nos anuncios publicitarios de O Cruzeiro - numerico
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Fonte: Elaboracdo da autora (2017)

Comparando a participacao de cada uma das 03 categorias nos andncios da revista O

Cruzeiro (figura 12), denota-se que, apesar do uso da ilustracdo ter diminuido com o passar dos

anos e com o surgimento da fotografia, ela continuou tendo maior representatividade na maioria

das edicBes. Enquanto ela equivale a 61,49% do uso de imagens nos anuncios, a fotografia

representa 10,38%, e a fotografia com ilustracdo esta presente em 28,13% deles.
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Figura 12 - llustracdo e fotografia nos andncios publicitarios de O Cruzeiro - percentual
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Fonte: Elaboragéo da autora (2017)

Pode-se perceber que o uso da ilustracdo (figura 13), teve seu auge no ano de 1929,
representando 89,66% de todos os anuncios que fizeram o uso da imagem como linguagem. Ja
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seu menor uso foi no ano de 1959, em que a ilustracdo aparecia em menos de 38,71% de todos

0s anuncios.
Figura 13 - Uso da ilustragdo nos anuncios de O Cruzeiro
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Fonte: Elaboracéo da autora (2017)

Quanto ao uso da fotografia nos andncios com imagem (figura 14), esta esteve presente
em quase todas as edicdes, exceto nos anos de 1930 e 1932. Seu emprego nos anincios chama
a atencdo para uma alternancia na quantidade de usos, variando constantemente. Sua utilizagao

foi superior aos 20% nos anos de 1939, com 20,75%, e no ano de 1960.



Figura 14 — Fotografia nos anuncios de O Cruzeiro
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Fonte: Elaboragdo da autora (2017)

A respeito do uso da fotografia, associada com a ilustracdo (figura 15), é perceptivel
que houve uma ascensdo em seu uso. Seu menor uso foi em 1929, representando 6,9% dos
anuncios, e alcancou seu auge em 1959, estando presente em 43,55% dos andncios com

imagem. A partir do ano de 1949, ela ndo atingiu taxas inferiores a 29,09%.

Figura 15 - Fotografia e ilustragdo nos anuncios de O Cruzeiro
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Fonte: Elaboragdo da autora (2017)

Ao passo em que se identifica um declinio no uso da ilustragdo em anuncios, é possivel

perceber que ha uma ascensdo no uso da fotografia. Por mais que esta mostre que sua utilizacao,
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exclusivamente so fotografica em andncios, € instavel, quando associada a ilustracdo, seu uso
aumenta consideravelmente. Logo, entende-se que, apesar da ilustracdo ter perdido forca e a
fotografia ter encontrado um espago maior no mercado publicitario nesse periodo de tempo,
nenhuma veio para substituir a outra e, sim, agregar informacdes aos anncios, apropriando-se
de combinacdes que fornecam ao leitor uma interpretacdo mais completa destes. O produto e/ou

servico podem ser melhor compreendidos dessa forma.
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CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou maior entendimento acerca do uso
da fotografia em andncios, em um momento em que a atividade publicitaria comecava se
intensificar e se profissionalizar. Para que isso fosse possivel, foi utilizada como suporte de
analise a revista O Cruzeiro, devido a sua importancia para a sociedade brasileira, sendo que
esta foi uma das principais revistas ilustradas da primeira metade do século XX. Esta, também,
representou uma série de inovacgdes tecnoldgicas, desde a sua impressdo, as grandes reportagens
e 0 uso do fotojornalismo, como nunca vistos antes.

Dada a importancia do assunto, o objetivo foi, entdo, analisar com que frequéncia a
fotografia foi utilizada em anuncios da revista O Cruzeiro no periodo de 1928 a 1960, através
do estudo de 33 revistas, sendo uma edi¢do por ano. Dessa forma, também foi possivel observar
0 comportamento da ilustracdo frente ao fendmeno do uso da fotografia, se essa permaneceria
estatica, sem modificacdes, ou se haveria declinio em sua utilizag&o.

Ao concluir a analise das revistas, percebeu-se que a ilustracdo ndo foi extinguida, ao
mesmo passo em que a fotografia ndo foi inserida de forma substitutiva daquela nos anuncios.
O que se pode verificar € que, tanto a ilustracdo quanto a fotografia, apropriaram-se uma da
outra, a fim de possibilitar uma mensagem mais completa ao leitor. Sendo assim, o significado
transmitido sobre o produto/servigo tornou-se mais completo, ja que, cada uma dessas técnicas
tem caracteristicas Unicas a agregar ao anuncio.

A partir desse estudo, compreende-se que, assim como hoje, em que encontramos a
fotografia sendo utilizada junto a outras técnicas, como a ilustragdo digital e até mesmo a
manipulacdo da imagem, apesar de haverem novas tecnologias, uma vai apropriando-se da
outra, mas a imagem sempre estara presente, principalmente a fotografia.

Em um periodo em que as pessoas sdo constantemente estimuladas por um universo de
imagens, € quase impossivel imaginar a sociedade sem elas. Seja editada, manipulada, colorida,
preta e branca, ou em qualquer outra forma, a fotografia tornou-se acessivel a tudo e a todos e,
apesar de ter sofrido diversas mudancas desde o século passado, vem tomando propor¢oes
gigantescas no mercado publicitario. E dificil entender como a fotografia ja foi considerada
muito estatica e pouco criativa para esse campo, o qual tem se utilizado apenas dela para
comunicar mensagens repletas de significados, ocupando, até mesmo, lugares que, antes, eram
designados somente para o texto.

Foram encontradas algumas limitacbes durante a realizacdo do estudo, sendo que,

primeiramente, o objetivo era analisar quando a fotografia comecou a ser utilizada na



48

publicidade. Entretanto, houve dificuldade em datar com precisdo a época em que iSso ocorreu,
visto que, a fotografia ja era utilizada, ha muito tempo, na comunicacéo internacional. Sabe-se,
inclusive, que as primeiras agéncias de propaganda do Brasil faziam uso de imagens advindas
de fotografos do exterior.

Revela-se, ainda, a relevancia da continuidade dessa pesquisa, sendo possivel fazer uma
analise qualitativa de profundidade, objetivando analisar como eram essas fotografias e que
produtos foram os primeiros a serem anunciados através delas. Até mesmo, o porqué de haver
certa instabilidade no uso da fotografia nesse periodo, visto que, em algumas edicdes das
revistas, a sua utilizagdo era mais assidua. Afinal, quais acontecimentos importantes podem ter
impactado para uma utilizacdo mais frequente? Existem diversos futuros caminhos para a

continuacdo desse estudo, através de diferentes metodologias e campos de estudo.
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