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RESUMO 

Neste trabalho, busca-se refletir sobre as relações entre a publicidade, 

a arte e a poesia, nomeadamente no que diz respeito ao contexto 

português do início do século XX, e mais especificamente as décadas 

de 20 e 30. Primeiramente, é apresentada uma breve revisão da 

literatura relativa à história da publicidade no país e sua relação com o 

contexto histórico e cultural. Também se apresenta uma síntese das 

características dos movimentos artísticos e literários da Europa e de 

Portugal de então, e seus reflexos para o design gráfico e a 

publicidade. Posteriormente, são recolhidos e analisados anúncios 

publicitários publicados no periódico Diário de Lisboa, entre 1921 e 

1941, analisando-os sob os seguintes aspectos: sua relação com o 

contexto histórico, político e social; sua relação com o contexto 

cultural e artístico, nomeadamente com as correntes do Modernismo e 

de Vanguarda estéticas e literárias, levando em consideração tanto os 

aspectos gráfico-visuais dos anúncios, quanto os recursos estilísticos 

de sua mensagem verbal. Por fim, buscou-se também relacionar tais 

anúncios publicitários com o que se fazia na publicidade e na arte da 

época em outros países, sobretudo com relação a suas características 

do design gráfico. É possível notar na publicidade desenvolvida nesse 

período traços em comum com as diversas correntes literárias e 

artísticas do momento, tanto europeias quanto nacionais. Evidenciam-

se influências diversas, desde traços de correntes de fim e início de 

século como o Art Nouveau e o Simbolismo, como tendências 

modernistas e de vanguarda, com elementos inspirados no Cubismo, 

Futurismo, Dadaísmo, Art Déco ou ainda Interseccionismo e 

Sensacionismo, dentre outros. 

 

Palavras chave 

Anúncio Publicitário, Diário de Lisboa, Modernismo, Portugal, 

Publicidade, Vanguarda.  
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ABSTRACT 

This work seeks to reflect on the relationships between advertising, art 

and poetry, particularly regarding the Portuguese context of the early 

20th century, and more specifically the 1920s and 1930s. First, a brief 

review is presented of the literature concerning the history of 

advertising in the country and its relationship with the historical and 

cultural context. It also presents a synthesis of the characteristics of 

the artistic and literary movements in Europe and Portugal at the time, 

and their reflexes for graphic design and advertising. Later, 

advertisements published in the Diário de Lisboa periodical between 

1921 and 1941 are collected and analyzed under the following aspects: 

their relationship with the historical, political and social context; their 

relationship with the cultural and artistic context, namely with the 

Modernism and Vanguard aesthetic and literary currents, considering 

both the graphic-visual aspects of the advertisements and the stylistic 

resources of their verbal message. Finally, we also tried to relate such 

advertisements with what was done in the advertising and art of the 

time in other countries, especially about its characteristics of graphic 

design. It is possible to notice in the advertising developed in this 

period traces in common with the various literary and artistic currents 

of the moment, both European and national. Various influences are 

evident, from traces of end and beginning of century currents such as 

Art Nouveau and Symbolism, as modernist and vanguard tendencies, 

with elements inspired by Cubism, Futurism, Dadaism, Art Deco or 

even Intersectionism and Sensationism, among others. 

 

Keywords 

Advertisement, Diário de Lisboa, Modernism, Portugal, Advertising, 

Avant-garde Art.  
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Catálogos, cartazes, anúncios de todos os tipos… 

acreditem, contêm a poesia da nossa época.  

(Guillaume Apollinaire, 1912)
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INTRODUÇÃO 

 O refresco americano Coca-Cola 

No primeiro dia: Estranha-se. 

No quinto dia: Entranha-se. 

TEMA, OBJETIVOS E METODOLOGIA 

O texto acima, retirado de um anúncio da marca Coca-Cola publicado no Diário de 

Lisboa em 1927 (Figura 1 - Anexo 1), é um marco na história da publicidade em 

Portugal. O célebre slogan contido nele – “Primeiro estranha-se, depois entranha-se” – 

se tornou tão conhecido que ainda hoje é usado na língua cotidiana, como uma 

expressão popular utilizada nos mais variados contextos. Sua criação é atribuída a 

Fernando Pessoa, um dos maiores ícones da literatura portuguesa e um dos grandes 

impulsionadores do Modernismo no país. 

Desta epígrafe depreendem-se alguns pontos importantes: a) do ponto de vista histórico: 

marca o início da entrada da marca Coca-Cola em Portugal, em pleno período de 

liberdade econômica mundial, porém que logo esbarraria no autoritarismo que havia se 

instaurado em Portugal um ano antes, e então a comercialização da bebida seria proibida 

no país e só liberada em 1977, três anos após o final da ditadura1;  b) do ponto de vista 

da publicidade: revela a natureza dos profissionais da atividade publicitária no país logo 

nos seus primórdios, formado sobretudo por artistas e literatos; c) do ponto de vista 

comunicacional: evidencia as relações entre a arte, a poesia e a publicidade, ao utilizar 

recursos estéticos para a construção de uma mensagem cujo objetivo final é comercial.  

Foi a descoberta desse anúncio e das questões que o envolvem, sintetizadas acima, que 

serviu como ponto de partida para a investigação que aqui se apresenta. Sendo assim, 

esta dissertação, que se insere no campo mais amplo das Ciências da Comunicação, se 

baseia em quatro pilares de conhecimento, abrangendo a Publicidade, o Design Gráfico, 

as Artes e a Literatura (compreendendo sobretudo a Poesia). Buscamos refletir sobre o 

diálogo entre essas áreas, focando nosso objeto de estudo no período histórico das 

primeiras décadas do século XX, que corresponde, no campo da publicidade, ao 

 
1 Conta-se que Ricardo Jorge, que era diretor de saúde em Lisboa à época, mandou apreender o produto 

do mercado e jogá-lo ao mar, justificando que o slogan demonstrava a toxicidade da bebida. A Coca-Cola 

só voltaria a entrar em Portugal cinquenta anos mais tarde (Ferreira, 1986, apud Galhardo, 2006). 
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surgimento das primeiras agências publicitárias em Portugal e, no campo das artes e da 

literatura, aos movimentos modernistas e de vanguarda.  

Para tanto, é apresentado um levantamento dos principais e mais recentes estudos 

científicos que trataram dos temas acima relacionados, incluindo-se livros, artigos, teses 

e dissertações, dentre outros, cuja revisão bibliográfica se encontra nos capítulos 1 e 2 

deste trabalho. Além disso, são recolhidos e analisados uma série de anúncios 

publicitários publicados de 1921 a 1941 no periódico Diário de Lisboa, procurando-se 

verificar traços em comum entre a publicidade desenvolvida e a poesia e a arte coevas, 

relacionando-a ainda ao seu contexto histórico, político e sociocultural. À interpretação 

dos anúncios soma-se ainda uma análise do referido jornal e de outros textos 

encontrados no corpus recolhido, que se relacionam com o tema e complementam a 

visão sobre os assuntos abordados; todas essas análises se encontram no capítulo 3.   

Como referencial teórico, para análise da publicidade, nos baseamos sobretudo no 

trabalho de Estrela (2004) e Lindon et al. (2004); quanto ao design gráfico, Meggs & 

Purvis (2009) e Rodrigues (2012); para análise do Modernismo e Vanguardas nas artes 

e na literatura, França (1991), Martins et al. (2008), Saraiva (1965), Pereira (1979), 

Guimarães (1982) e Castro (1987). Somam-se a esses autores principais uma gama de 

outros estudiosos, com contribuições também muito relevantes para nosso estudo, 

devidamente referenciados ao longo deste trabalho e na bibliografia.   

 

PERTINÊNCIA 

Conforme apontado por José Tengarrinha, é notório o papel da publicidade na imprensa 

periódica, salientando-se seu valor como 

fonte de uma singular fertilidade para um estudo que enquadre comportamentos sociais 

em determinadas épocas, nomeadamente, a compreensão de formas de sensibilidades, 

gostos dominantes e atitudes mentais. (...) Desde a forma de apresentação dos anúncios 

até à técnica de redacção das notícias, vai todo um domínio inexplorado2 e da maior 

 
2 A esse respeito, Braga (2018, p. 163) esclarece: “Enquanto objeto de estudo, a publicidade só 

recentemente começou a ocupar os historiadores depois das chamadas de atenção de José Tengarrinha e 

de A. H. de Oliveira Marques. Posteriormente, foram aparecendo alguns trabalhos que aproveitaram os 

anúncios publicados em jornais e revistas oitocentistas, designadamente em relação a aspetos tão diversos 

como a alimentação, a saúde, a higiene e os cosméticos, sem esquecer o vestuário e o recheio das casas”. 

Sobre os estudos mais recentes acerca da publicidade no período estudado e os fenômenos aqui 

relacionados, trataremos mais adiante.  
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riqueza que permite prospecções interessantíssimas (Tengarrinha, 1989 apud Soares, 

2007, p.3). 

Assim, evidencia-se a importância da análise dos anúncios publicitários enquanto 

documentos históricos e culturais, pois eles se revelam uma amostra não apenas dos 

pensamentos, costumes e valores de uma dada sociedade, como também funcionam 

como registros da linguagem e das concepções e técnicas artísticas da época em que se 

inserem.  

Sendo a publicidade um fenômeno complexo, sua análise assume diversas dimensões 

para além da comunicativa - psicológica, sociocultural, ideológica e econômica, todas 

interrelacionadas. Dessa forma, os efeitos de sua força transformadora se refletem nos 

mais diversos campos – social, cultural, político e econômico (Estrela, 2004, p.5).  

Enquanto fenômenos comunicativos, “los anuncios cambian tendencias, influyen en el 

modo de hablar de la gente (mediante expresiones o eslóganes que convierten en moda), 

fabrican cánones estilísticos y decretan leyes encubiertas sobre lo que es vanguardia” 

(Nicolás, 2012, p.124), como se evidenciou com o slogan criado por Fernando Pessoa, e 

como se procurará analisar neste trabalho. 

Conforme apontado por Estrela (2004, p.6-7), “tentar compreender a publicidade dos 

nossos dias implica que a consideremos como um fenómeno histórico e socialmente 

localizado; isto é, como um fenómeno espacial e temporalmente situado e fruto de um 

processo que certamente não foi uniforme nem unidirecional”. Por isso, analisar os 

anúncios de outrora também ajuda a compreender melhor os do presente.   

No contexto de criação das primeiras agências publicitárias de Portugal, nas décadas 

iniciais do século XX, havia uma estreita relação entre os escritores, ilustradores, 

pintores e jornalistas, que frequentemente colaboravam com os periódicos 

desempenhando funções variadas, enquanto redatores, cronistas, articulistas, 

desenhistas, designers (Estrela, 2004; Rodrigues, 2012; Mantas, 2012). Dessa forma, 

interessa-nos olhar para a comunicação publicitária presente nesses jornais, de modo a 

refletir sobre essas intrínsecas relações que subjazem ao fazer desses profissionais. 

Se o primeiro Modernismo português foi um fenômeno sobretudo lisboeta, como dizem 

alguns autores (Rodrigues, 2012, p.311; Coelho, 1979, p.654), evidencia-se que tal 

círculo modernista era muito caro aos editores do Diário de Lisboa. Nesse sentido, a 
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escolha desse jornal para análise se justifica por se tratar de um dos periódicos diários 

da capital que mais se mostrou aberto ao diálogo com os modernistas, contando em suas 

publicações com a colaboração de importantes figuras desse cenário cultural, como 

Almada Negreiros, António Ferro, António Soares, Jorge Barradas, Bernardo Marques, 

Stuart Carvalhais, dentre outros, como se evidenciará nos próximos capítulos.  

 

ESTADO DA ARTE 

Um dos trabalhos mais completos acerca da história da publicidade portuguesa no 

século XX é o intitulado A Publicidade no Estado Novo, de Rui Estrela (2004), fruto de 

sua tese de doutoramento, dividido em dois volumes, um abrangendo de 1932 a 1959, e 

o segundo os anos de 1960 a 1973. No volume que abrange o período aqui estudado, o 

autor faz uma análise da publicidade no país nos seus mais variados meios, desde a 

imprensa escrita e o cartaz, passando pela rádio e o cinema, tratando também das 

agências de publicidade. Seu foco de análise da publicidade recai sobretudo nos 

elementos históricos, políticos, econômicos e sociais a ela relacionados.  

Em sua dissertação de mestrado, Marcelo (2010) investigou a publicidade das décadas 

de 30 e 40 do século XX, focando seu estudo nas embalagens de produtos, em uma 

análise que contemplou aspectos de seu design gráfico e as relações entre a marca e a 

identidade visual, bem como suas correlações com as manifestações culturais 

promovidas pelo regime político da época, sobretudo as exposições. 

Franco (2011) analisou anúncios publicados na imprensa periódica portuguesa, no 

período entre a Grande Depressão de 1929 e o final da II Guerra Mundial em 1945, 

retirando sua amostra dos jornais Diário de Notícias e O Século. Sua análise centra-se 

em dados quantitativos e nas relações entre os elementos encontrados na publicidade 

jornalística e a História Contemporânea, nomeadamente a primeira fase do Estado 

Novo. 

No campo do design gráfico, Henriques (2011) analisa as contribuições de Fred 

Kradolfer para o design gráfico português, no período de 1924 até o final dos anos 50, 

relacionando com outros artistas que trabalharam como designers publicitários no 

período, como José Rocha, Bernardo Marques, Carlos Botelho e Maria Keil. A autora 
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analisa aspectos gráficos de cartazes, capas de livros, dentre outros trabalhos de autoria 

dos autores referidos.   

Em sua tese de doutoramento, Rodrigues (2012) trata da gênese do pensamento em 

design gráfico no país, focando-se sobretudo na análise das ilustrações de artistas 

plásticos modernistas em seu trabalho publicitário como cartazistas. Para além do 

desenho e da ilustração, a autora analisa também o lettering e a tipografia de tais 

cartazes.  

Por sua vez, Braga (2018) faz uma análise dos anúncios publicitários publicados na 

revista Ilustração no período de 1926 a 1939, focando-se naqueles voltados aos 

produtos do ramo alimentício e afins, relacionando-os ao contexto histórico português, 

sobretudo nos aspectos relativos à alimentação e saúde.  

Bernardino (2019) fez um mapeamento da evolução do cartaz cultural em Portugal, no 

intervalo de 1933 a 1960, focando sua análise nos cartazes de espetáculos de teatro, de 

bailado e de filmes portugueses. Destaca-se seu trabalho de recolha e catalogação desses 

materiais esparsos, os quais analisa quanto à cor, tipografia e assinatura. 

 

ESTRUTURA DO TRABALHO  

Levando-se em consideração os propósitos deste trabalho, no Capítulo 1, situamos 

nosso quadro teórico no campo da Comunicação - Imprensa, Publicidade e Design 

gráfico, analisando sua evolução ao longo do século XX com especial destaque para as 

décadas de 20 e 30, passando por uma breve história da imprensa portuguesa e do 

Diário de Lisboa; a gênese e evolução da publicidade em Portugal e suas relações com 

o design gráfico e a arte nesse contexto de início de século, no contexto europeu e 

nacional.  

No Capítulo 2, abordamos o contexto cultural e artístico das décadas de 20 e 30 

portuguesas, refletindo sobre o Modernismo e as Vanguardas na arte e na literatura no 

país, passando por seus principais nomes, suas características estéticas e principais 

recursos estilísticos, bem como sua relação com o regime que durou boa parte do 

período estudado, o Estado Novo, e também os valores retratados nas obras dessa época. 
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No Capítulo 3, abordamos mais detalhadamente a metodologia utilizada nesta 

investigação, sobretudo para recolha e análise do corpus. Procedemos então à 

apresentação e discussão dos resultados, começando pela caracterização do Diário de 

Lisboa e de textos diversos (como artigos, notícias e notas) e suas relações com os 

artistas sobretudo modernistas. Procede-se então à descrição e interpretação dos 

anúncios, começando por sua caracterização geral e depois abrangendo os seguintes 

aspectos: sua relação com o contexto histórico, político e social; seus aspectos gráfico-

visuais e seus recursos estilísticos verbais, relacionando-se esses dois últimos aos 

movimentos da arte e da poesia coetâneas. 

Por fim, na Conclusão tem-se uma síntese dos resultados desta investigação, bem como 

contributos para trabalhos futuros e considerações finais. Às Referências Bibliográficas, 

seguem-se os Anexos, em que no Anexo 1 – Apêndice Iconográfico constam todos os 

anúncios publicitários e outras imagens aqui analisados e referidos – todo o texto foi 

construído com remissão para as figuras que constam nesse anexo, por exemplo (Figura 

1); e no Anexo 2 o texto retirado do DL de uma reportagem sobre a exposição de 

cartazes de Fred Kradolfer, sobre a qual tratamos no capítulo 3.  
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CAPÍTULO 1 – A COMUNICAÇÃO NA PRIMEIRA METADE 

DO SÉCULO XX EM PORTUGAL: IMPRENSA, PUBLICIDADE 

E DESIGN GRÁFICO  

 

 1.1 IMPRENSA PERIÓDICA PORTUGUESA 

1.1.1 BREVE HISTÓRIA DA IMPRENSA PERIÓDICA PORTUGUESA – COMO TUDO 

COMEÇOU 

O jornalismo periódico, à semelhança do que ocorreu em outros países europeus, surgiu 

em Portugal no século XVII. A Gazeta de 1641, conhecida como “Gazetas da 

Restauração”, ligada à monarquia de D. João IV e criada com o intuito de propagandear 

a Restauração da Independência, é considerada o primeiro jornal periódico do país; foi 

publicada até 1647, com periodicidade mensal, às vezes quinzenal e também com 

alguns períodos sem publicação (Soares, 2007; Sousa, 2008; Estrela, 2004). Com o fim 

da União Ibérica em 1640, tal gazeta visava ajudar a construir um conjunto de opiniões 

favoráveis à emancipação de Portugal, obtendo apoio de parte da nobreza interessada na 

troca de casa dinástica (Munaro, 2016, p.18-19).   

No entanto, a imprensa escrita se constituiria em Portugal apenas em 1715, com 

periodicidade semanal, com a fundação da Gazeta de Lisboa. Foi nesse mesmo ano e 

nesse periódico que se publicou o que se considera o primeiro anúncio comercial da 

imprensa portuguesa, na época designado como aviso, de um professor de línguas 

(Tengarrinha, 1981 apud Estrela, 2004). No ano seguinte, no mesmo periódico, surge a 

primeira ilustração sobre um acontecimento publicada na imprensa do país (Sousa, 

2008).  

Ainda assim, ao longo dos séculos XVII e XVIII, e até ao século XIX, coexistiu em 

Portugal e em outros países da Europa a circulação de informação manuscrita e 

impressa (Soares, 2007). O surgimento de jornais diários no país dá-se apenas no início 

do século XIX, à época das invasões napoleônicas, que fomentam o interesse pela 

imprensa; assim, a Gazeta de Lisboa passa a ser diária a partir de 14 de junho de 1809, e 
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aparecem novos diários como o Diário Lisbonense, o Jornal de Lisboa, o Correio da 

Tarde, O Mensageiro (Sousa, 2008).  

Este é o primeiro momento de certa liberdade de imprensa no país. “Nesse período entre 

1808 e 1814 é registrado um aumento muito significativo da imprensa, com registro de 

cerca de 2000 panfletos e 25 periódicos” (Pinheiro, 2019, p.2). Com a revolução liberal 

de 1820, que culmina com o fim do absolutismo em Portugal e a implementação da 

primeira Constituição do país em 1822, é abolida a censura eclesiástica e política, com a 

promulgação da primeira lei de liberdade de imprensa do país, em 1821 (Estrela, 2004). 

Assim, com a implantação do regime liberal, o movimento jornalístico se desenvolve 

(Tengarrinha, 2013 apud Pinheiro, 2019). 

O primeiro jornal de classificados, chamado O Periódico dos Anúncios, surge no Porto 

em 1827; já em Lisboa, o primeiro Jornal dos Anúncios aparece em 1835. No mesmo 

ano surge o Açoriano Oriental, o mais antigo jornal de Portugal em circulação. No ano 

seguinte, o jornal lisboeta Grátis, com tiragem de 2 mil exemplares, tinha circulação 

gratuita, a custas da publicidade (Estrela, 2004).  

A partir da segunda metade do século XIX, com o crescimento econômico baseado na 

modernização do país e maior liberdade de imprensa, criam-se as condições para o 

aparecimento dos jornais “de massas”, em grandes tiragens e a baixos preços, também 

sustentados pelos custos da publicidade (Sousa, 2008). 

O Diário de Notícias é o primeiro jornal representativo desse gênero em Portugal, que 

inaugura o “jornalismo industrial” no país, em 29 de dezembro de 1864, já com uma 

concepção inovadora, que visava lucros na venda e na publicidade (Sousa, 2008). É 

nessa época também que surgem os grandes clássicos da imprensa portuguesa, como O 

Comércio do Porto (1854), O Primeiro de Janeiro (1868), o Jornal de Notícias (1888), 

o Jornal do Comércio (1853) e O Século (1881) (Estrela, 2004).  

Nessa época, surgem as agências de notícias; o jornalismo enquanto técnica se 

profissionaliza e, ao mesmo tempo, é grande a colaboração de homens das Letras, Artes, 

Ciências e Humanidades nos jornais, seja como escritores de folhetins ou crônicas de 

literatura, artes e espetáculos, seja como comentadores políticos. A exemplo, temos Eça 

de Queirós, Ramalho Ortigão, Alexandre Herculano e Almeida Garret (Sousa, 2008).  
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1.1.2. CENSURA À IMPRENSA  

Já no século XX, durante a Primeira República (1910 a 1926), conforme apontado por 

Estrela (2004), o controle sobre a imprensa foi exercido no período da I Grande Guerra 

(1914 a 1918), aplicado pelo governo republicano com a justificativa de que era preciso 

ocultar informações por motivos militares, muitas vezes levando a espaços em branco 

que podem ser observados nos jornais dessa época. Antes disso, tinha havido censura 

também no início do século, durante a ditadura de João Franco, bem como nos últimos 

anos da Monarquia Constitucional (1820-1910).    

Em 28 de maio de 1926, um golpe de Estado impôs a Ditadura Nacional em Portugal, 

que duraria até 25 de abril de 1974, em sua grande parte sob o governo de António de 

Oliveira Salazar. Tendo iniciado como uma Ditadura Militar, a partir de 1933 torna-se 

uma ditadura civil, com o chamado Estado Novo, que instaura uma nova Constituição e 

acirra a censura à imprensa. Nesse mesmo ano, é criado o Secretariado da Propaganda 

Nacional (SPN), dirigido por António Ferro, mais tarde transformado em Secretariado 

Nacional da Informação, Cultura Popular e Turismo (SNI), em 1944, que passou então a 

ser responsável pelas comissões de censura (Sousa, 2008).  

Conforme apontado por Tengarrinha (2016, p.185), um dos principais objetivos do 

Estado Novo no início foi “tentar criar uma corrente de opinião pública que lhe fosse 

favorável”, e com esse intuito são criados vários jornais durante esse período, que eram 

totalmente servis ao governo. Dentre eles, se enquadram o Diário da Manhã, Diário de 

Notícias, O Século, Novidades, A Voz e o Comércio do Porto, que funcionaram como 

suportes do Estado Novo.  

Durante a ditadura militar, a censura prévia foi instituída informalmente já após o 28 de 

maio de 1926, no entanto, com a entrada em vigor da Constituição a 11 de abril de 

1933, tal censura é reorganizada. A partir de 1939, com o início da II Grande Guerra, a 

censura é ainda mais apertada (Tengarrinha, 2016). 

A partir de 1945, com o final da II Guerra Mundial, a repressão do Estado Novo sobre a 

imprensa ganhou um cariz ainda mais ideológico3, e afetou também a publicidade nos 

 
3 Para além da censura ideológica, de cariz político, exercia-se também censura a valores e 

comportamentos, além da aplicada às artes, no geral, e à literatura e ao cinema, em particular. Sobre as 

relações entre o Estado Novo e a publicidade, as artes e a literatura, falaremos adiante, nos capítulos 

correspondentes a cada assunto. 
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jornais. Segundo Sousa (2008), o regime exercia um controle sobre a publicidade, 

permitindo-a apenas nos jornais que eram seus apoiantes, “o que agravou as difíceis 

condições em que sobreviviam os jornais mais ou menos oposicionistas, muitos dos 

quais acabaram por desaparecer” (Sousa, 2008, p. 33).  

Ainda segundo o autor (op.cit.), nessa época os jornais tinham que enviar três provas à 

Comissão de Censura da sua área, que devolvia uma delas com carimbos que indicavam 

se aquele conteúdo estava autorizado (com cortes ou não), suspenso ou se deveria ser 

retirado. Os jornais podiam colocar o aviso “visado pela Comissão de Censura” na 

primeira página, como se vê no Diário de Lisboa no corpus estudado, seja na primeira 

página ou em outras dentro do jornal. 

A partir dos anos 60, quando as agências noticiosas começaram a enviar as notícias 

através de telex, o procedimento mudou: as notícias passaram a ser enviadas pelas 

agências diretamente à Comissão de Censura, que analisava quais poderiam ser 

publicadas ou não, e as agências por sua vez tinham que comunicar aos seus clientes o 

que estava aprovado (Sousa, 2008). 

Segundo Tengarrinha (2016, p.190), os jornais que não eram favoráveis ao regime 

faziam algumas manobras para tentar de alguma forma burlar os censores. Dentre elas, 

havia artimanhas de paginação, como dar maior destaque a notícias que mostravam 

aspectos desfavoráveis do regime, ou ainda colocar em grande relevo notícias do 

estrangeiro sobre acontecimentos semelhantes aos eventos nacionais que estavam 

proibidos de noticiar4. O Diário de Lisboa estava entre os jornais que praticavam 

manobras do gênero.  

 

1.1.3. O DIÁRIO DE LISBOA 

O Diário de Lisboa foi um jornal diário vespertino que existiu durante grande parte do 

século XX e exerceu grande influência na sociedade portuguesa, congregando à sua 

volta grandes nomes da cultura e da literatura. Tendo existido de 07 de abril de 1921 a 

30 de novembro de 1990, foi referência no século XX português, sendo, portanto, muito 

 
4 Tengarrinha exemplifica: “Por exemplo, quando da crise dos estudantes em Portugal publiquei na 

primeira página com grandes caracteres cobrindo grande parte da página, durante vários dias, os tumultos 

dos estudantes na China” (2016, p.190). 
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importante o seu estudo para a compreensão do contexto nacional dessa época (Barreira, 

2014).  

Tendo sua origem inserida no período da Primeira República portuguesa (1910-1926), o 

jornal se beneficiou nesse início de uma maior abertura de liberdade de imprensa, em 

comparação com as leis de censura de períodos anteriores, como os últimos anos da 

Monarquia Constitucional (1820-1910), tendo aparecido como um jornal inovador para 

a época (Proserpio, 2017). 

No quadro da imprensa portuguesa de então, o Diário de Lisboa se distingue “pela 

independência das suas opiniões e pela feição e qualidade literárias das suas páginas, 

abertas aos escritores e artistas modernistas” (Ferreira, 2008b), servindo como um lugar 

de divulgação dos novos artistas, abordando em suas páginas a arte moderna nacional. 

“Nos primeiros anos de sua existência, teve, quase sempre, nas primeiras páginas, uma 

caricatura, muitas vezes assinada por um artista de renome” (Proserpio, 2017, p.139).  

Entre seus colaboradores, contou com escritores como António Ferro, Fernando Pessoa, 

Vitorino Nemésio e Aquilino Ribeiro, e artistas plásticos como Almada Negreiros, 

Jorge Barradas, Bernardo Marques, Eduardo Viana e Stuart de Carvalhais, possuindo 

em seu acervo composições gráficas de grande qualidade. Promoveu exposições como a 

Exposição dos Cinco Independentes (1923) e os Salões de Outono (1925 e 1926), as 

revistas Athena e Contemporânea, o Teatro Novo, dentre outras manifestações (Mantas, 

2012; Ferreira, 2008b). Sendo assim, serviu como “um lugar seguro e ímpar de 

divulgação e defesa dos novos, das artes e das suas polêmicas” (Rodrigues, 1993 apud 

Proserpio, 2017, p. 140), difundindo figuras ligadas à modernidade nacional e 

internacional.  

Contando com direção de Joaquim Manso (1878-1956) - que o dirigiu de sua fundação 

até sua morte –, administração e edição de Manzoni de Sequeira, e propriedade da 

Renascença Gráfica, além de sua edição diária, que tinha normalmente oito páginas por 

número, o Diário de Lisboa teve também uma edição mensal durante um breve período 

de tempo (entre maio e agosto de 1933). Na década de 30, publica um “Suplemento 

Literário” que conta com a colaboração de vários modernistas, com João Gaspar Simões 

como crítico literário, Almada Negreiros como ilustrador e Fernando Pessoa como 

escritor, dentre outros (Ferreira, 2008b).  
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Ainda que tenha sofrido a censura imposta pela ditadura salazarista, já referida, o DL 

figurou num hall de jornais que, sobretudo a partir de 1960, juntamente com O Primeiro 

de Janeiro (do Porto), o República e o Diário Popular (de Lisboa), conseguiram de 

algum modo ser voz da oposição democrática ao regime, se contrapondo a jornais de 

maior tiragem e circulação, como o Século e o Diário de Notícias, que se diziam 

formalmente independentes, porém eram situacionistas (Sousa, 2008).  

Nos últimos anos do Estado Novo, já no período governado por Marcello Caetano 

(1968-1974), os grandes grupos econômicos começaram a entrar no setor da 

comunicação social, comprando os jornais portugueses. Nesta época, o Banco Nacional 

Ultramarino deteve uma parte substancial do capital do Diário de Lisboa (Sousa, 2008).  

No entanto, permaneceu sempre na vanguarda da comunicação no país, tendo sido um 

de seus colaboradores o primeiro jornalista português a cursar uma faculdade de 

Jornalismo no estrangeiro, João Gomes, que foi fazer a graduação na Universidade de 

Lille, na década de 60, uma vez que em Portugal ainda não havia cursos superiores na 

área (Sousa, 2008). 

Afirmou-se, no próprio dia 25 de abril de 1974 até o seu final em 1990, como um 

periódico da esquerda moderada. Em suas páginas, trouxe debates importantes para a 

sociedade portuguesa, como as lutas do feminismo, escritos por figuras representativas 

como Maria Judite de Carvalho (1921-1998) e Helena Neves (1945-), trazendo questões 

como a violência contra as mulheres, a mulher enquanto objeto erótico, de beleza ou 

suporte de maternidade, e as diferenças de salários para com os homens (Barreira, 

2014).  

 

1.2. A PUBLICIDADE PORTUGUESA 

1.2.1. PUBLICIDADE EM PORTUGAL AO LONGO DO SÉCULO XX – BREVE 

PANORAMA 

Para Brochand et al. (1999, apud Correia T., 2013), a primeira fase da publicidade em 

Portugal corresponde ao período dominado pelos pregões, utilizados pelos vendedores 

de rua para a promoção dos seus produtos por meio da fala gritada ou cantada 

livremente, como os famosos “Quentes e boas” e “Há fruta ou chocolate”.  
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A publicidade na imprensa periódica será a primeira forma de publicidade escrita, uma 

consequência direta da industrialização, das produções em grande escala e do 

alargamento do mercado interno e externo, logo a partir do século XIX. “Nascida num 

primeiro momento da necessidade de divulgar o manancial de novos produtos 

materializados sob o signo da industrialização, a publicidade depressa se associa à 

imprensa periódica da época, convertida num suporte versátil e acessível para a sua 

exibição” (Rodrigues, 2012, p.8).     

Historicamente, os anos iniciais do século XX português são marcados sobretudo pelas 

lutas entre monárquicos e republicanos; nesta época, “a propaganda política é talvez a 

forma de publicidade mais claramente utilizada no nosso país” (Lindon et al., 2004, 

p.36). É na década de 1911 a 1920 que a publicidade gráfica começa a dar os primeiros 

passos em Portugal, através de cartazes publicitários fixados nos locais de venda para 

estimular a compra de alguns artigos (Lindon et al., 2004). 

Tendo nascido com a revolução industrial e a necessidade de escoar o excesso de bens 

produzidos, a publicidade surge fortemente ligada à consolidação de uma burguesia 

hegemônica, razão pela qual a nação britânica é uma das primeiras a desenvolvê-la. De 

forma análoga, a atividade publicitária tardará a se desenvolver em Portugal em virtude 

de sua economia ainda muito baseada na agricultura e no comércio, nas primeiras 

décadas do século XX (Estrela, 2004).  

A grande instabilidade governativa do início do século que durou até 1926 e a ditadura 

militar até 1933 também estão entre os fatores que contribuíram para o fraco 

desenvolvimento dos meios de comunicação social nessa época, a que se associavam as 

dificuldades económicas e pelo elevado grau de analfabetismo. A difusão da rede 

elétrica e o investimento nas infraestruturas ligadas aos meios de comunicação, 

sobretudo com a nova política econômica e industrial da primeira fase do Estado Novo, 

entre outros fatores econômicos, culturais e sociais, criarão condições para o 

desenvolvimento da publicidade no país, sobretudo com o desenvolvimento da rádio e 

do cinema (Estrela, 2004). 

As primeiras emissões amadoras de rádio no país tiveram início em 1914 e continuaram 

até os anos 20, começando as emissões regulares de radiodifusão em 1925. Em 1930, 

um decreto do Estado Novo regulamenta a radiodifusão em Portugal, a chamada 
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Telefonia Sem Fios (TSF); em 1933 é criada a radiodifusão oficial, através da Emissora 

Nacional, utilizada como instrumento de propaganda do regime (Estrela, 2004).  

No entanto, nos primeiros anos da rádio, “o governo não autoriza a emissão de 

publicidade, alegando que os postos não devem servir para especulação comercial, o 

que põe em causa a consolidação das estações” (Estrela, 2004, p.89). A exploração da 

publicidade na rádio por empresas privadas foi permitida somente a partir de 1936, o 

que possibilitou então a criação de novas emissoras, como o Rádio Clube Português e a 

Rádio Renascença, dentre outras (Estrela, 2004; Sousa, 2008).  

O formato de filme publicitário aparece pela primeira vez em 1917, por Raul Caldevilla, 

de forma dissimulada. Sob o título Um chá nas nuvens, filmou-se um acontecimento: 

dois ginastas escalaram a torre dos clérigos no Porto, lá no alto tomaram chá com 

bolachas e jogaram prospectos anunciando a marca de bolachas da fábrica Invicta. Tal 

evento foi acompanhado por milhares de pessoas, filmado e depois exibido no cinema, 

tendo sido um sucesso, e mais tarde o mesmo ato foi repetido em Lisboa (Estrela, 

2004).5   

O primeiro filme com intenções claramente publicitárias data de 1920, um anúncio das 

porcelanas artísticas e tapetes da Casa Quintão, por Luís Nunes. Mas é a partir de 1932 

que o cinema começa a adquirir maior importância, tendo sua época de ouro no 

contexto nacional nessa década, sobretudo com a criação do estúdio da Tobis. Já nos 

anos 40, após a II Guerra Mundial, as pessoas criam o hábito de frequentar cinemas e 

então a publicidade nesse meio passa a ser mais organizada, assinalando grande 

crescimento na quantidade de anunciantes (Estrela, 2004). 

Para além do filme publicitário, outras formas de anúncios relacionados ao cinema e que 

se fortalecem nesse período são a diapositiva (que era uma espécie de slide com 

projeção de uma imagem fixa num retângulo de vidro), os cartazes afixados dentro dos 

cinemas e o pano (que ficava fechado, antes da projeção do filme, numa época em que 

as pessoas chegavam mais cedo à sala) (Estrela, 2004). 

 
5 Interessante notar, desde logo, a semelhança desse feito de Caldevilha de 1917 (que foi vanguardista 

para a publicidade portuguesa da época) e um ato famoso do Futurismo italiano: a 8 de julho de 1910, 

foram lançados da torre de relógio de Veneza 800 mil panfletos de Marinetti sobre uma multidão que 

passava (cf. Meggs & Purvis, 2009, p.324). Sendo o Futurismo a Vanguarda que mais influenciou os 

artistas portugueses, tendo surgido nessa época no país, com o lançamento da revista Portugal Futurista 

no ano de 1917, acreditamos que o publicitário luso terá se inspirado no ato de Marinetti. A respeito dessa 

vanguarda artística e seus reflexos na publicidade, trataremos mais adiante.     
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Nas décadas de 40 e 50, a publicidade exterior começa a dar primeiros passos fora das 

grandes cidades; nesta época surgem também os cartazes em relevo e os cartazes 

luminosos ou fluorescentes – néons. A rádio generaliza-se e alcança sua melhor fase, 

pela função informativa que desempenha durante a II Grande Guerra, tornando-se um 

meio de comunicação de massas. Sendo assim, a publicidade nesse meio se desenvolve, 

através de novos formatos, como os spots gravados, os patrocínios, os programas 

radiopublicitários, os comunicados e menções (Estrela, 2004).  

A partir da década de 50 ocorre a entrada das grandes multinacionais no país, como a 

Lever, Procter e Gamble, Palmolive e Nestlé, que transformaram completamente o 

mercado e a publicidade portuguesa, não só pelo aumento de verbas, como também pelo 

know-how e estrutura que trouxeram (Correia T., 2013; Lindon et al., 2004; Estrela, 

2004). Também nos anos 50 se dá o início da televisão em Portugal, em 1956, de forma 

experimental e, um ano mais tarde, começam as emissões regulares, com a criação da 

Rádio Televisão Portuguesa (RTP), como uma empresa de capitais mistos públicos e 

privados, mas controlada pelo Estado (Sousa, 2008).  

A década de 60 marca uma forte emigração em Portugal e um novo ciclo industrial 

orientado para mercados externos e o mercado interno. Com a chegada da democracia 

com a Revolução de 1974 e a independência das colônias, inicia-se uma nova fase no 

país, caracterizada pela recessão econômica e o abandono das empresas multinacionais, 

acarretando numa fase crítica para a publicidade portuguesa pela falta de investimento 

dos anunciantes (Correia T., 2013). A Associação Portuguesa das Atividades 

Publicitárias - APAP é criada nesse período, em 1975 (Lindon et al., 2004).  

Com a entrada de Portugal na Comunidade Europeia em 1986, ocorre o chamado 

“Período de Ouro” da publicidade portuguesa, impulsionado pela livre circulação de 

bens, ideias e pessoas, tornando o conteúdo das mensagens mais lúdico e recreativo, a 

partir da vinda de grandes agências de publicidade internacionais, como DDB, Publicis, 

Ogilvy & Mather, FCB, Young & Rubicam (Gonçalves, 2004; Correia T., 2013). Por 

fim, os anos 90 são marcados pelas novas tecnologias e pela era da informação, com o 

lançamento da Internet, da televisão por cabo e da televisão interativa em Portugal, com 

um forte clima concorrencial na iniciativa privada (Correia T., 2013; Lindon et al., 

2004).  
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1.2.2. OS ANOS 20 E 30 – A GÊNESE DA ATIVIDADE PUBLICITÁRIA EM PORTUGAL 

A publicidade moderna é marcada pelo aparecimento das agências (Eguizábal Maza 

apud Estrela, 2004, p. 20). Sendo assim, faz-se necessário compreender como se deu 

esse desenvolvimento no país. A primeira agência de publicidade portuguesa teria sido a 

ETP (Empresa Técnica de Publicidade), fundada no Porto em agosto de 1914 por Raul 

de Caldevilla (1877-1951), sendo este considerado o primeiro publicitário do país, cuja 

empresa prestava serviços para marcas de vinho do Porto e para a qual o escultor Diogo 

Macedo (1889-1959) terá colaborado (Estrela, 2004; Galhardo, 2006; Fragoso, 2010; 

Mantas, 2012; Rato, 2010; Rodrigues, 2012; Barbosa et al., 2009).6 

A razão de a primeira agência ter surgido na cidade do Porto e não em Lisboa estaria 

ligada à diferença econômica entre elas: “Apesar da cidade do Porto ser mais pequena 

que a capital, Lisboa, abrigava uma importante classe burguesa ligada a importantes 

sectores industriais e vinícolas que desempenhavam um papel de relevo na economia 

portuguesa” (Estrela, 2004, p.93).  

Caldevilla era filho de espanhóis e havia trabalhado no estrangeiro; começou a elaborar 

campanhas publicitárias enquanto vivia na Argentina; depois foi para Paris aprofundar 

seus conhecimentos, e voltando ao Porto funda a ETP. Colabora com diários da cidade 

do Porto, onde fazia os anúncios, como O Primeiro de Janeiro, para o qual escrevia o 

boletim publicitário. Em 1915, adquire uma prensa litográfica e cria a Caldevilla 

Gráfica, pela qual começa também a fazer cartazes enquanto ilustrador (Estrela, 2004). 

A empresa de Caldevilha tinha modernos equipamentos de impressão litográfica, tendo 

trazido máquinas tipográficas do alemão Guilherme Frey para o Porto (Lobo, 2002 apud 

Estrela, 2004). Em 1919, o publicitário fundou a Empresa Técnica Publicitária Film 

Gráfica Caldevilla, que tinha uma dimensão cinematográfica (abreviadamente 

apelidada de Caldevilla Film) junto com a de design gráfico, pela qual produziu 

importantes filmes portugueses e seus cartazes de divulgação (Barbosa et al., 2009).7 

 
6 Percebe-se certo equívoco em alguns trabalhos da área com relação a essa informação; alguns autores 

apontam a Agência Hora como a primeira agência de publicidade portuguesa, com datas diferentes 

(Ferreira, 1986 apud Galhardo, 2006; Rodrigues, 2013; Balonas, 2011, 2006), apesar de Raul de 

Caldevilla já ter trabalhos publicados sobre a publicidade em 1914. Talvez isto se deva ao fato da agência 

de Martins da Hora ser uma das agências mais conhecidas, com clientes de relevo como a General 

Motors, a Gillette e a Kodak, e que mais tarde se tornou parte do Grupo McCann. 

 
7 Segundo Barbosa et al. (2009, p.24-25), esta empresa funcionava com duas filiais em locais separados, 

sendo a oficina de design gráfico no Porto e o estúdio de filmes em Lisboa, mas Caldevilla tentava 

garantir que as duas sempre se mantivessem atualizadas, e havia grande intercâmbio entre ambas.  
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Após divergências com os sócios investidores da empresa, em 1923 Caldevilla deixa a 

companhia, passando esta a ser explorada pela Empresa Gráfica do Bolhão, para a qual 

ele continua colaborando enquanto cartazista (Estrela, 2004; Barbosa et al., 2009). 

Segundo Estrela (2004, p.48), “Raul Caldevilha angariava anunciantes e ele próprio 

concebia os anúncios”; no final dos anos 30, ele era “responsável por um terço da última 

página do jornal O Primeiro de Janeiro, para preenchimento publicitário” (op. cit., 

p.48) 8.   

Em 1915, anunciou-se a formação de um ateliê de arte e publicidade por Antônio Soares 

(1894-1978) e Jorge Barradas (1894-1971), a agência ARTA, que teria sido então a 

primeira organização de publicidade que se fundou em Lisboa (Rodrigues, 2012), e 

termina na década de 30 (Estrela, 2004).  

Mas uma das agências mais conhecidas da capital viria a ser a Empresa Central de 

Publicidade, fundada por Manuel Martins da Hora e João Rosa em 1925, para a qual o 

escritor Fernando Pessoa teria colaborado na elaboração de textos para anúncios de 

imprensa até sua morte em 1935 (Galhardo, 2006; Lindon et al., 2004; Estrela, 2004).  

Por volta de 1927 surge em Lisboa a APA – Agência de Publicidade Artística, dirigida 

por Luís Nunes, que se foca sobretudo na produção de filmes publicitários para exibição 

no cinema. Já para a publicidade dirigida a outros meios que não o cinema, colaboravam 

o escritor José Gomes Ferreira e os artistas Bernardo Marques, Fred Kradolfer e Júlio de 

Sousa. A agência teve anunciantes como A Pompadour, Casa Quintão, Rádio Clube 

Português, Philips, dentre outros (Estrela, 2004).  

Na década de 1930 viu-se um aumento do número de agências de publicidade 

qualificadas no país. Dentre elas, surgiram a Agência de Publicidade UP em 1932, a 

Havas, cujos principais clientes são do ramo perfumaria e cosmética, sobretudo de 

nacionalidade francesa, e a Belarte, criada em 1938 e registrada em 1944, a princípio 

somente com a produção de filmes publicitários, mas que mais tarde se transforma 

numa grande agência (Galhardo, 2006; Mantas, 2012; Estrela, 2004). 

Segundo Estrela (2004), a Belarte foi a maior concessionária de publicidade em cinema, 

cartazes indoor e outdoor e programas radiofônicos nos anos 40, tornando-se nos anos 

 
8 Para maiores detalhes a respeito de Raul de Caldevilla, a ETP e sua atividade publicitária, ver Barbosa 

et. al. (2009).  
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50 “a maior organização de publicidade portuguesa”, com clientes como Banco Totta, 

Regina, Robialac, Pasta Medicinal Couto.  

Além disso, em 1936 é relançada a ETP, agora sob a direção de José Rocha e com o 

significado Estúdio Técnico de Publicidade para sua sigla, na qual trabalharam 

importantes artistas como Fred Kradolfer (que traz um estilo mais modernista) e 

Bernardo Marques (Galhardo, 2006; Mantas, 2012; Estrela, 2004). Conforme apontado 

por Estrela (2004), Raul Caldevilha teria permitido o uso da sigla ETP para este novo 

projeto pois o mesmo havia colaborado na Gráfica Bolhão como ilustrador. José Rocha 

trabalha como ilustrador de anúncios de imprensa e cartazes, tendo diversos anunciantes 

nos anos 30, incluindo o Estado. Até finais da década de 40 a ETP torna-se a maior 

agência do país, atendendo clientes nacionais e multinacionais (Estrela, 2004).  

Dessa forma, conforme apontado por Balonas (2019), podemos considerar que a 

atividade publicitária, enquanto indústria, tem o seu início em Portugal por volta da 

década de 1930. Nesta época, a área da publicidade e das artes gráficas passava por um 

período de franco desenvolvimento em Portugal, em busca de maior qualidade e 

modernidade, tanto pelo trabalho de grandes artistas, quanto pelo esforço do 

Secretariado de Propaganda Nacional (SPN), criado em 1933, que também contribuiu 

para elevar o nível da publicidade em Portugal e educar o gosto dos clientes e 

consumidores portugueses (Mantas, 2012), apesar do seu caráter ideológico. 

Como se pode observar ao percorrer o desenvolvimento da profissão nas décadas de 20 

e 30, tem-se uma atividade sobretudo realizada por homens das letras ou das artes, como 

escritores, jornalistas, ilustradores, pintores, já que somente no final do século XX 

surgem os primeiros cursos superiores na área, em Portugal. No entanto, 

o saber específico que caracteriza uma profissão, no caso da publicidade, não se liga a 

uma formação profissional de ordem formal. A formação dos publicitários portugueses é 

feita no terreno: trata-se geralmente de uma aprendizagem baseada na experiência, na 

transposição de saberes ligados à formação artística ou técnica de outras profissões para o 

domínio publicitário e na imitação de modelos estrangeiros (Estrela, 2004, p.105). 

É no final dos anos 20 que o poeta Fernando Pessoa criou o célebre slogan para a Coca-

Cola já referido. Segundo Estrela (2001), o escritor se dedicou à publicidade nos 

últimos 10 anos de sua vida, através da concepção de anúncios de imprensa e do estudo 

da atividade publicitária. O seu trabalho como redator publicitário teria iniciado na 

agência Central de Publicidade de Lisboa no período de 1925 até 1927 (ano da extinção 
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dessa agência). Posteriormente, começou a colaborar com a agência de Manuel Martins 

da Hora, atividade que seguiu até o ano de sua morte, em 1935.  

Pessoa conheceu Martins da Hora na época em que o escritor trabalhava na Revista de 

Comércio e Contabilidade (Ferreira, 1986 apud Galhardo, 2006). Nos textos que 

escreve para essa revista, podemos ver algumas reflexões sobre a importância de 

estudos psicológicos, econômicos e sociais para a publicidade e para o comércio, bem 

como o estudo do público-alvo e de seus gostos (Estrela, 2001; Galhardo, 2006).  

Os artigos que o escritor publica a partir de 1926 com reflexões críticas acerca da 

publicidade são pioneiros no país. Conforme apontado por Estrela (2001, 2004), em um 

período em que a publicidade portuguesa ainda dava seus primeiros passos e o país 

carecia de teorização sobre a área9, evidencia-se que também nesse pensamento Pessoa 

já estava à frente de seu tempo, uma vez que os estudos de mercado irão surgir muitos 

anos mais tarde na publicidade.  

Fernando Pessoa entendia a importância da publicidade no contexto comercial melhor 

que ninguém na sua época. A publicidade estaria condicionada por um contexto 

ambiental que influenciaria o consumidor e, como tal, deveria ser estudado antes de se 

proceder à elaboração dos anúncios. Como podemos constatar, num artigo seu, publicado 

em 1926, demonstra claramente a sua percepção de um conceito inexistente na altura – o 

conceito de Marketing (Estrela, 2001, p.1). 

No referido artigo, o poeta trata da necessidade do estudo do público para entrar num 

mercado, deixando explícita “a essência do conceito de Marketing: a empresa enquanto 

elemento social que deve satisfazer as necessidades dos seus clientes, necessitando para 

isso informação sobre os seus consumidores a fim de conseguir segmentá-los” (ibidem, 

p.2). 

Em outro artigo, Pessoa teoriza sobre a técnica de fazer anúncios, apontando uma 

“falha” na técnica publicitária alemã, que seria fazer anúncios-cartazes, ou seja, cujo 

interesse reside tão somente no aspecto e na disposição tipográfica. O autor defende a 

diferenciação de ambos, sendo que o anúncio deve primeiro chamar a atenção e depois 

prendê-la, já o cartaz deve fazer os dois de uma vez só (Fernando Pessoa, 1926 apud 

Estrela, 2001, p.2).  

 
9 O primeiro livro teórico sobre publicidade no país surgiria apenas em 1942, denominado Técnica da 

Publicidade, de autoria de Antônio Araújo Pereira. A obra, inserida numa coleção de psicologia e 

sociologia, tratava sobre as bases psicológicas da publicidade, os diversos meios e a propaganda (Estrela, 

2004, p.145).  
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O autor defendia ainda a tese de que toda a publicidade deve respeitar alguns princípios 

fundamentais, dentre eles:  “o primeiro, que é o princípio essencial da publicidade, deve 

ser de esconder o mais possível, ou de tornar o mais agradável possível, o intuito 

publicitário” e “o terceiro é de que toda a publicidade, seja qual for, deve fazer o 

possível por cingir-se de um âmbito de elegância, o que, se em certo modo quer dizer – 

como em (a) – o disfarce da publicidade (...)” (ibidem, p.3).  

Para tanto, valia-se de imagens, jogos de palavras e demais recursos lúdicos, como as 

Advertising Crosswords, que consistiam em problemas de palavras cruzadas em que os 

anunciantes pagariam para que na solução figurasse os nomes das suas marcas10. De 

forma criativa, Pessoa chama esse recurso de “Crossadword” ou “Adverwords” 

(Ferreira, 1986, apud Galhardo, 2006), que seria uma nova forma de publicidade, com 

um sistema novo todo inventado por ele (Estrela, 2001).  

 

1.2.3. PUBLICIDADE, DITADURA E ESTADO NOVO 

Com o advento da ditadura militar e posteriormente do Estado Novo, na década de 30 

uma série de instituições ligadas ao governo são criadas e promovem as belas artes, a 

cultura e a educação, como a Junta Nacional de Educação, a Fundação Nacional para a 

Alegria no Trabalho, a Mocidade Portuguesa, Obra das Mães para a Educação Nacional, 

o que contribui para a diminuição das taxas de analfabetismo, de aproximadamente 62% 

em 1930 para 49% em 1940 (Estrela, 2004, p.30-31). 

Por outro lado, era exercido o controle sobre a vida cultural e artística da nação. O 

primeiro decreto a regulamentar a atividade publicitária no país – o Decreto Lei 18.281 

de 1930 – instituía a “proibição de língua estrangeira nas tabuletas, cartazes, anúncios, 

reclames, marcas de fábrica e de comércio nacionais, listas de mesas de hotéis” (cf. 

citado por Estrela, 2004, p.31).  

Ficavam excluídos dessa proibição: as peças em que constassem nomes artísticos e de 

empresas já registrados, e cujas licenças administrativas ainda não haviam caducado; 

publicidade a turismo, intercâmbios (literários, científicos e artísticos) e a espetáculos 

estrangeiros; produtos estrangeiros no rótulo original bem como produtos para 

 
10 Para a descrição completa do que seriam as Advertising Crosswords, cf. Estrela, 2001, p. 3-4.  
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exportação; reclamos luminosos até essa data; anúncios que trouxessem a tradução 

estrangeira junto com o texto original em português. O uso de palavras latinas e de 

vocábulos que não tivessem correspondente em português também era permitido. A 

multa por infração variava de 50 a 100 escudos e era aplicada tanto para o anunciante 

quanto para o dono do estabelecimento que vinculasse o anúncio (ibidem, p.31-33). 

Para além das questões acerca do idioma do anúncio, dois anos mais tarde - a partir de 

1932 - impôs-se a censura prévia à publicidade: todas as publicações, cartazes, folhetos 

e demais anúncios tinham que ser depositados no Palácio Foz antes de sua publicação 

para verificação (ibidem, p.33).  

A publicidade na rádio também será afetada pela censura. Em 1933, com a fundação da 

Emissora Nacional, o governo proíbe toda a publicidade radiofônica. Segundo Estrela 

(2004), tal decisão poderia ser explicada como uma tentativa de evitar o surgimento de 

novas estações de rádio, tornando a emissora estatal a única do país a ter recursos 

financeiros suficientes, uma vez que sem as receitas de publicidade ficava mais oneroso 

sustentar uma empreitada do gênero. 

 

1.3. PUBLICIDADE, DESIGN GRÁFICO E ARTE NA EUROPA DO INÍCIO DO 

SÉCULO XX 

A virada do século e as primeiras décadas do século XX foi um período turbulento e de 

grandes transformações na Europa: no campo político, viveu o fim da monarquia, as 

lutas para a manutenção das colônias; no campo científico e tecnológico, desfrutou de 

vários avanços, como nos transportes com a chegada do automóvel e do avião, e na 

comunicação com o desenvolvimento do cinema e da rádio; no campo psicológico e 

filosófico, as reflexões geradas pelas teorias freudianas, nietzschianas e junguianas, 

dentre outras mudanças.  

Essas transformações nas mais diversas esferas se refletiram também na cultura, com a 

proliferação de uma série de movimentos artísticos que, por sua vez, influenciaram o 

design gráfico e a comunicação visual, na qual se inclui a publicidade. Conforme 

apontado por Meggs & Purvis (2009, p.315), “a evolução do design gráfico do século 

XX está intimamente ligada à pintura, poesia e arquiteturas modernas”. Por isso, faz-se 
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necessário conhecer esse contexto artístico e cultural para se compreender melhor a 

produção publicitária de então.  

 

1.3.1. ART NOUVEAU 

No início dos anos novecentos, o estilo considerado moderno nas artes gráficas era o 

chamado Art Nouveau, “um movimento essencialmente decorativo” (cf. Rodrigues, 

2012, p. 222) e internacional, compreendido aproximadamente no período entre 1890 e 

1910, cuja maior expressão se deu na Exposição Universal de Paris em 1900.  

Nas artes gráficas, esse movimento serviu como uma ponte entre o design da era 

vitoriana, repleto de excessos, e o Modernismo. Meggs & Purvis (2009, p. 249) assim 

resumem a importância desse movimento na evolução do design gráfico:  

O art nouveau é o estilo transitório que evoluiu do historicismo que dominou o design 

durante a maior parte do século XIX. Ao substituir esse uso quase servil das formas e 

estilos anteriores, o art nouveau se tornou a fase inicial do movimento moderno, 

preparando o caminho para o século XX mediante a rejeição das abordagens anacrônicas 

do século XIX. 

Segundo os autores, o termo Art Nouveau surgiu após a inauguração de uma galeria de 

artes de Paris em 189511, o Salon de l’Art Nouveau, que vendia arte japonesa e a nova 

arte de europeus e norte-americanos, servindo como ponto de encontro internacional. 

No entanto, o movimento acabou se estendendo a todas as áreas das artes, como a 

arquitetura, pintura, arte comercial, cerâmica, mobiliário, ornamentação e design de 

livros (op. cit., pp. 248-9), influenciando também a publicidade da época. 

Entre os motivos frequentemente utilizados nos cartazes com esse estilo, se destacam 

ilustrações e elementos com padrões inspirados pela natureza, com o uso de gavinhas, 

flores, folhas, pássaros, além de mulheres, sempre desenhados com linhas livres, fluidas 

e graciosas.   

Segundo Meggs & Purvis (2009), o francês Jules Chéret (1836-1933) teria sido um dos 

primeiros a representar no design de cartazes a mulher libertada dos estereótipos 

vigentes até então. As mulheres que ele desenhava foram apelidadas de “Chérettes” 

pelos admiradores de sua arte, e se tornaram modelos para a representação feminina nos 

 
11 Até então, esse estilo de arte era designado le style moderne, ou seja, o estilo moderno (cf. Meggs & 

Purvis, 2009, p.262).  



   
 

23 
 

meios de comunicação, além de inspiração para uma geração de mulheres francesas, 

seja pelo seu modo de vestir ou estilo de vida que aparentavam ter.  

Um especialista atribuiu a Chéret a alcunha de ‘pai da libertação feminina’, porque ele 

introduziu um novo modelo de papel para as mulheres no final da era vitoriana. Até então 

as opções para as mulheres eram limitadas – a dama comportada na sala de visitas e a 

rameira no bordel eram papéis estereotipados – quando as Chérettes invadiram essa 

dicotomia. Nem beatas nem prostitutas, essas mulheres felizes e seguras de si gozavam a 

vida ao máximo, trajando vestidos curtos, dançando, bebendo vinho e até fumando em 

público (op. cit, p. 253).  

Considerado o pai do cartaz moderno, Chéret teve um papel importante na transição nas 

artes gráficas da era vitoriana para o Art Nouveau, com uma grande produção para a 

publicidade de auditórios de música, teatro, artistas, publicações, bebidas, 

medicamentos, produtos de uso doméstico, dentre outros, tendo projetado mais de mil 

cartazes até a virada do século XIX. O novo ramo de arte por ele criado não só 

transformou as paredes de Paris, como “fez avançar a impressão e atendia às 

necessidades do comércio e da indústria” (Meggs & Purvis, 2009, pp. 252-3).  

Nesse período, destacou-se também a intensa colaboração entre os artistas visuais e 

escritores. O movimento simbolista francês, em voga na literatura dos anos 1880 e 

1890, servirá de inspiração para os artistas do Art Nouveau, com suas características de 

rejeição do realismo, valorização do metafísico e sensual, e recorrência a temas como 

nascimento, vida, morte e decadência. Por sua vez, as bases do Art Nouveau 

influenciarão os movimentos seguintes, a exemplo da arquitetura moderna, do design 

gráfico e industrial, do Surrealismo e da arte abstrata (Meggs & Purvis, 2009; 

Rodrigues, 2012). 

 

1.3.2. PERÍODO MODERNISTA NO DESIGN GRÁFICO  

O cartaz foi um importante meio de propaganda e comunicação visual durante a I 

Grande Guerra. Conforme apontado por Meggs & Purvis (op. cit., p. 344),  

o cartaz europeu durante a primeira década do século XX foi uma continuação do cartaz 

dos anos 1890, mas, na segunda década do século, seu trajeto foi fortemente marcado 

pelos movimentos de arte moderna e alterado pelas necessidades de comunicação 

decorrentes da Guerra Mundial.  
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No início do século XX, “enquanto nos Estados Unidos a publicidade apoiava o seu 

grafismo em teorias psicológicas, na Europa eclodiam novos movimentos artísticos que 

haveriam de modificar substancialmente a sua feição” (Rodrigues, 2012, pp. 282-3). 

Movimentos de vanguarda como o Futurismo, Dadaísmo, Construtivismo e De Stijl são 

“tidos como fundamentais no advento da tipografia moderna pela destruição do modelo 

clássico e consequente imposição de uma dinâmica compositiva, absolutamente 

inusitada” (Rodrigues, 2012, p. 283).   

A publicidade na Alemanha aderia ao Dadaísmo e Construtivismo, como se podia ver 

com seu geometrismo utilizado em anúncios de tintas publicados na revista Merz, por 

exemplo; já a França aderia ao Cubismo de Braque e Picasso, com seus stencils, 

assemblages e caracteres recortados.  

O Cubismo, que ficou célebre pelas mãos do pintor espanhol Pablo Picasso e seu amigo 

Georges Braque, baseava-se na exploração de formas geométricas abstratas e na 

fragmentação das figuras, utilizando-se de técnicas como colagens de materiais e 

texturas diferentes nas pinturas, bem como a incorporação de letras e palavras 

recortadas de jornais em seus quadros. Outros artistas cubistas como Juan Gris e 

Fernand Léger tiveram grande influência no design gráfico; Léger criou tipos totalmente 

compostos por formas geométricas, tornando-se inspiração para a arte gráfica 

modernista e para a revitalização do cartaz francês na década de 20 (Meggs & Purvis, 

2009). 

Em 1909, o poeta italiano Filippo Marinetti trazia em seu manifesto do Futurismo a ode 

à máquina, à beleza da velocidade e da vida moderna. Sua poesia explosiva desafiava 

toda a tradição: a sintaxe, a gramática, a tipografia, a composição visual da página.  Em 

seus textos, numa mesma página, colocavam quatro cores de tinta diferentes, usavam 

variados tamanhos, pesos e estilos de tipos, incluindo itálicos e negritos, com uma 

composição dinâmica dos textos, transmitindo a ideia de tempo, barulho e movimento. 

Valorizavam a beleza das letras, tornando a página impressa arte visual, num grande 

diálogo entre pintura e poesia (Meggs & Purvis, 2009). 

Esse novo modo de pensar a palavra tipográfica dos poetas futuristas influenciou em 

grande forma o design gráfico. Além disso, também sua pintura e filosofia influenciarão 

a arte visual e a publicidade. Um dos maiores exemplos da influência futurista no 
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grafismo publicitário é o italiano Fortunato Depero, que se dedicou ao design de 

cartazes, tipos e anúncios.   

Com um forte componente negativo e de protesto contra a I Guerra Mundial, o 

Dadaísmo foi um movimento anarquista, que buscava o choque, com uma obra 

“antiarte”, rejeitando toda tradição. No campo literário, desenvolveram a poesia sonora, 

poesia nonsense e poesia aleatória, separando a palavra de seu contexto linguístico e 

tratando os poemas por seu forte componente visual e sonoro; nos trabalhos gráficos, 

usavam títulos absurdos, com ilustrações dispersas e aleatórias (Meggs & Purvis, 2009).  

Um dos maiores nomes do dadá com grandes influências para o design gráfico foi o 

alemão Kurt Schwitters. Sua revista Merz (derivada da palavra “comércio”), publicada 

de 1923 a 1932, teve vários números que trataram da tipografia e da publicidade, com 

um número inteiro dedicado somente ao tema, o número 11, chamado Typoreklame 

(Anúncio tipográfico). Nesse período, o escritor abriu seu próprio ateliê de design 

gráfico, chamado Central Merz de Publicidade, trabalhando como designer e tipógrafo, 

fazendo anúncios para diversas empresas privadas e instituições públicas, além de 

consultor em tipografia e assessor publicitário para várias cidades (Meggs & Purvis, 

2009; Schmalenbach, 1982).  

Schwitters promoveu o dadá na Holanda e teve intercâmbio com outros movimentos 

como o Construtivismo, De Stijl e Bauhaus durante os anos 20. Seu trabalho tipográfico 

se tornou referência e foi incluído em manuais da Nova Tipografia. Em 1927, 

Schwitters fundou junto com outros artistas o Círculo dos Novos Designers 

Publicitários; este grupo realizou exposições em que mostravam seus trabalhos e 

contavam com a presença de publicitários de outros países, como o célebre francês 

Cassandre (Schmalenbach, 1982). 

Outro designer alemão importante para as mudanças na ilustração de cartazes foi 

Bernhard, que estabeleceu um novo padrão, baseado no senso de simplicidade e no 

minimalismo, reduzindo elementos desnecessários e focando em uma imagem grande e 

simples, o nome do produto e uma cor de fundo chapada, antecipando o movimento 

construtivista (Meggs & Purvis, 2009). 

A Bauhaus, que perdurou de 1919 a 1933, foi uma das mais notáveis escolas de design 

do período modernista. Combinando ideias de todos os movimentos artísticos de 
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vanguarda e não fazendo distinção entre as belas artes e as artes aplicadas, trouxeram 

inovações para a tipografia, com o uso de linhas funcionais, fontes sem serifa, a busca 

por um tipo universal. Em seus cartazes, prevalece uma organização arquitetônica do 

design, em que a forma acompanha a função, valendo-se de uma progressão funcional 

entre tipos e imagens. Seu princípio “menos é mais” se tornou central no design do 

século XX, ajudando a consolidar a estética do design moderno (Meggs & Purvis, 

2009).   

Na França, no período entre guerras dos anos 20 e 30, um novo movimento decorativo 

viria “substituir” o Art Nouveau, que ficaria conhecido mais tarde como Art Déco. Este 

termo foi cunhado nos anos 1960 pelo historiador de arte inglês Bevis Hillier, e é 

derivado do título de uma importante exposição realizada em 1925 em Paris, a 

Exposition Internacionale des Arts Décoratifs et Industriels Modernes. Ele abarca um 

estilo gráfico multifacetado, na época referido como moderno ou modernista, inspirado 

por várias correntes diferentes, como o Cubismo, Bauhaus, De Stijl, Suprematismo, 

incluindo também motivos egípcios, astecas e assírios, juntando a paixão pela decoração 

com a era moderna da máquina (Meggs & Purvis, 2009). Por isso, abarca desde “a 

ornamentação sumptuosa do neoclassicismo híbrido egípcio maia até à geometria brutal 

do Cubismo sintetizado e à simplicidade espartana inspirada pelo Bauhaus e pelo 

Purismo” (Heller, 2004 apud Rodrigues, 2012, p. 286). 

A referida exposição internacional foi um evento importante para a publicidade da 

época, que acarretaria uma mudança no design publicitário, tendo como base os 

seguintes princípios: textos capazes de suscitar o interesse no leitor, escolhas 

tipográficas que induzam ritmo, apelo à composição ou o equilíbrio da página; imagens 

que busquem surpreender por sua importância e luxo, ou seduzir por seus temas e 

figuras; imagens humorísticas e com caricaturas (Rodrigues, 2012).  

Charles Loupot, Jean Carlu, Paul Colin e A. M. Cassandre constituem os grandes 

paradigmas da publicidade da época, que criavam cartazes e anúncios transgressores, 

inspirados em influências múltiplas da arte de então, como os Ballets Russes, o jazz 

americano, o music-hall de Josephine Baker, os night clubs e a moda parisiense 

(Rodrigues, 2012). 



   
 

27 
 

Cassandre conquistou o grand prix na exposição de 1925 com um de seus cartazes e se 

destaca como um dos principais responsáveis pela revitalização da publicidade francesa. 

No período de 1923 a 1936, desenvolveu uma enorme quantidade de cartazes, com um 

estilo próximo ao Cubismo sintético, em que promovia a integração de palavras e 

imagens. Trabalhou também com tipografia, projetando tipos para a fundição Deberny 

et Peignot (Meggs & Purvis, 2009). Dirigiu a agência de publicidade l’Alliance 

Graphique junto com Loupot e Moyrand; seu estilo de cartaz sintetizava ao mesmo 

tempo o Futurismo, pós-Cubismo, Surrealismo e Art Nouveau12. Ele é conhecido até 

hoje como um dos maiores designers gráficos da história. 

 

1.3.3. ECOS EM PORTUGAL 

Em Portugal, “grande parte da criação artística do início dos anos 30 era ainda 

fortemente influenciada, por um lado e muito pontualmente, pelo estilo da vanguarda 

europeia das primeiras décadas do século XX, e por outro, pelo estilo Art Déco” 

(Marcelo, 2010, p. 54). 

Segundo Rodrigues (2012), uma revista que teve significativa influência na publicidade 

portuguesa foi La Gazette du Bon Ton de 1912, uma publicação que se tornou 

paradigmática para a moda francesa, com ilustrações de grandes desenhistas da época, 

que se encarregavam também dos anúncios publicitários da revista: 

com desenhos estilizados, longilíneos, fruto de uma economia do traço, articulados com 

letterings e escolhas tipográficas destinadas a harmonizar imagem e texto, os anúncios da 

Gazette du Bon Ton marcam a ascensão de uma publicidade autoral, pautada por uma 

visão mais metafórica e menos expositiva do objecto anunciado (Rodrigues, 2012, p. 

285). 

 

Foi esse tipo de desenho, iniciador de uma expressão Art Déco, utilizado também em 

outras publicações francesas, que serviria de inspiração a ilustradores portugueses, 

como Jorge Barradas. Esse modelo gráfico moderno francês se tornou exemplo para a 

publicidade europeia e para Portugal não seria diferente, para o qual a França era uma 

constante referência. Conforme apontado por Rodrigues (2012), é possível notar tal 

 
12 Fonte: site oficial sobre a obra de Cassandre, disponível em https://www.cassandre.fr/about-cassandre , 

acesso em 13/11/2020.  

  

https://www.cassandre.fr/about-cassandre
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diálogo com a inclusão de anúncios assinados por nomes franceses em publicações 

portuguesas da época, como nas revistas Civilização e Ilustração.  

Com a proliferação das publicações periódicas no início dos anos XX em Portugal, as 

artes gráficas aparecem como uma ferramenta de publicidade, valendo-se do desenho, 

da ilustração, da caricatura, do lettering e da tipografia, praticada essencialmente por 

artistas que tinham nessa atividade uma forma de subsistência (Rodrigues, 2012). 

O suíço Fred Kradolfer (1903-1968) é tido como o artista precursor das artes gráficas 

em Portugal, que chega ao país em 1924, e teria trabalhado no ateliê ARTA. Com suas 

concepções modernistas e vanguardistas, trouxe várias técnicas inovadoras para o 

campo das artes decorativas e gráficas, como o purismo formal bauhausiano e 

geométrico. Segundo França (1991, p.48), “[Kradolfer] foi o mestre de decoração 

publicitária de todos os artistas da ‘segunda geração’ que por esse caminho profissional 

enveredaram”. Após analisar o seu trabalho e compará-lo com o de artistas do mesmo 

período, Henriques (2011, p.170) afirma: “depois da chegada de Fred Kradolfer, a 

publicidade ganha novos contornos, passando a ser, mais do que uma forma de 

publicitar, uma forma de expressão e de arte”, notando-se sua influência sobretudo em 

José Rocha.  

Sobre a arte modernista e de vanguarda em Portugal, trataremos mais detalhadamente 

no próximo capítulo.      
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CAPÍTULO 2 – ARTE, MODERNISMO E VANGUARDAS: 

CONTEXTO CULTURAL DA PRIMEIRA METADE DO SÉCULO 

XX EM PORTUGAL  

 

INTRODUÇÃO – SOBRE OS CONCEITOS DE MODERNISMO E VANGUARDAS 

Os termos “moderno”, “modernidade” e “modernismo” apresentam sentidos vastos, 

podendo se referir a diferentes épocas e contextos. O conceito de Modernismo 

português, por exemplo, é diferente do espanhol e do hispano-americano13; e mesmo 

dentro da literatura e da arte lusas também há uma variação periodológica, conforme o 

teórico que se considera. Alguns autores, como Martinho (2004), propõem o 

entendimento do Modernismo como um mesmo processo que, na poesia portuguesa, se 

situaria entre a primeira metade da segunda década do século XX e o fim dos anos 60. 

Já outros, como Silvestre (2008a), entendem que sua fase predominante seria 

aproximadamente dos anos 1910 a 1940.  

De qualquer forma, o termo “Modernismo” em sua acepção atual se consolidou por 

volta dos anos 1950, referindo-se a “um movimento literário e artístico que tem lugar 

num certo período histórico” (Silvestre, 2008a, p. 472), e foi o período hegemônico do 

século XX, como o Romantismo foi no século anterior.  

Neste trabalho, nos referimos a “moderno”, “modernista” e “Modernismo” em função 

das tendências estéticas e literárias que ocorreram no século XX, sobretudo na sua 

primeira metade. 

Nesse período, para além das várias mudanças ocorridas no macro contexto do território 

europeu, mencionadas no capítulo anterior, também ocorrem diversos fenômenos 

nacionais que modificam mais especificamente o contexto português. Dentre elas, 

podemos citar o Ultimato britânico (1890), o assassinato do rei D. Carlos I (1908), a 

implantação da Primeira República (1910), a participação do país na I Guerra Mundial 

(1914-1918), o assassinato de Sidónio Pais (1918), a ditadura militar (1926) e 

posteriormente o Estado Novo (1933). 

 
13 Silva (1996, p.19) aponta que “o Modernismo na literatura espanhola e nas literaturas hispânicas da 

América do Sul corresponde ao Simbolismo de outras literaturas europeias”.  
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Por tudo isso, o sujeito dessa época passa por uma crise, sentindo-se desintegrado da 

sociedade, fragmentado, não se reconhecendo em um todo íntegro e coeso, tornando o 

tema da fragmentação um dos temas mais importantes da lírica moderna (Fernandes, 

2011; Coelho, 1979; Vila Maior, 1996), uma característica que se refletirá 

fundamentalmente no Modernismo artístico e literário.  

O momento era de crise aguda, de dissolução de um mundo de valores - dissolução que, 

aliás, continua a processar-se. Os artistas reagiam ao cepticismo total pela agressão, pelo 

sarcasmo, pelo exercício gratuito das energias individuais, pela sondagem, a um tempo 

lúcida e inquieta, das regiões virgens e indefinidas do inconsciente, ou então pela entrega 

à vertigem das sensações, a grandeza inumana das máquinas, das técnicas, da vida 

gregária nas cidades (Coelho, 1979, p.657).  

Já o termo “Vanguarda” tem origem militar, do francês avant-garde, que se referia a um 

grupo de soldados da linha de frente que ia abrindo caminho ao exército; “no campo 

artístico, usa-se para qualificar um grupo de artistas cujas obras e intervenções se 

distinguem pelo seu cunho experimental, inovador e transgressivo” (Silvestre, 2008b, 

parágrafo 2). 

Assim, na ideia de Vanguarda estão presentes o novo, o marginalismo, o dinamismo e 

uma exigência de liberdade. Na Vanguarda é trazida a novidade que choca, com certa 

dose de agressividade, radicalidade e rebeldia, destinada a provocar reações, 

questionando os padrões estabelecidos (Castro, 1987; Reis & Lourenço, 2015). Por isso, 

tanto na arte quanto na literatura de vanguarda é comum a utilização de manifestos, 

através dos quais expressavam publicamente suas rupturas e propunham novas formas 

(Vila Maior, 1996). 

É no século XX e no contexto do Modernismo literário e artístico que as Vanguardas se 

tornam sistemáticas. O historiador Peter Bürger (apud Silvestre, 2008b) chama as 

primeiras Vanguardas do século XX de “Vanguardas históricas” (referindo-se ao Dada, 

Futurismo, Cubismo, entre outros) e as do pós II Guerra Mundial de “neo-Vanguardas” 

(Expressionismo Abstrato, Arte Pop, etc.).  

De uma forma resumida, no conceito de Modernismo estão subjacentes três posturas 

artístico-culturais: o valor de modernidade, manifestações vanguardistas e grande 

diversificação estética (Vila Maior, 1996).  
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Assim como vimos no capítulo anterior uma série de correntes e movimentos do 

período modernista e de vanguardas e seus reflexos no design gráfico, veremos adiante 

como essas diferentes tendências se manifestam no contexto específico português.  

 

2.1. MODERNISMO E VANGUARDAS NA ARTE PORTUGUESA   

2.1.1. CONTEXTO FORMATIVO  

A introdução do Modernismo nas artes em Portugal se dá no início do século XX, 

sobretudo através dos artistas nacionais que iam estudar em Paris, principalmente nas 

Belas Artes, a exemplo do escultor Diogo de Macedo, dos pintores Amadeo de Souza 

Cardoso e Guilherme de Santa-Rita (conhecido como Santa-Rita Pintor) e do escritor 

Mário de Sá-Carneiro, que foram influenciados pela agitada vida cultural da capital 

francesa, local em que se encontravam artistas de várias nacionalidades. Picasso, 

Braque, Modigliani, Sonia e Robert Delaunay são alguns dos modernistas estrangeiros 

que viviam em Paris à época (França, 1991; Morão, 2008).  

A partir de 1910, com a implantação da República no país, começa a haver uma 

movimentação cultural inovadora e libertária, que se reflete na organização de eventos e 

exposições que congregavam artistas, tanto em Lisboa como no Porto. É nas primeiras 

exposições dos humoristas que aparecem alguns dos principais pioneiros da 

modernidade artística em Portugal (França, 1991; Gonçalves, 2008a). 

Em 1911 organiza-se uma Exposição Livre e Stuart Carvalhais (1887-1961) e Joaquim 

Guerreiro criam a Sociedade de Humoristas Portugueses, grupo que em 1912 promove a 

I Exposição dos Humoristas em Lisboa, que foi um sucesso e reuniu 28 artistas, com 

destaque para Cristiano Cruz (1892-1951), Almada Negreiros (1893-1970) e Jorge 

Barradas (1894-1971). Em 1913 realiza-se a II Exposição dos Humoristas, agora com 

29 expositores, contando com a presença, pela primeira vez, de António Soares (1894-

1978) e Milly Possoz (1887-1967), dentre outros (França, 1991; Gonçalves, 2008a). 

Em 1914, a palavra “modernista” começa a ser usada para se referir a alguns artistas que 

estavam expostos no salão da SNBA em Lisboa, como Dórdio Gomes, Domingos 

Rebelo e Eduardo Viana. Não tendo sido realizada a III Exposição dos Humoristas em 

1914, como era esperado, realizou-se em 1915 a I Exposição de Humoristas e 
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Modernistas no Porto, a primeira exposição a incluir o termo “Modernista” em seu 

nome, embora ainda com algum espírito de fim de século, que foi acompanhada por 

conferências, serões de arte e de música, e contou com artistas como Almada Negreiros, 

Jorge Barradas, António Soares, José Pacheko e Stuart Carvalhais (Gonçalves, 2008b).  

Seguiu-a em 1916 a II Exposição dos Modernistas, que teve menor êxito e cujo 

destaque foi para as obras de Armando Basto (1889-1923), Diogo de Macedo, Cristiano 

Cruz e António Soares. Três anos mais tarde, em 1919, realizou-se a III Exposição dos 

Modernistas no Porto, com maior êxito e destaque para as obras de Eduardo Viana 

(Gonçalves, 2008b). Em julho de 1920, a III Exposição dos Humoristas em Lisboa 

reuniu 32 artistas e constituiu uma síntese de todos os programas estéticos que foram 

desenvolvidos nas duas principais cidades do país na última década, com seções de 

pintura, escultura, arquitetura, artes decorativas e desenho humorístico (França, 1991; 

Gonçalves, 2008a). 

Dessa forma, o Modernismo artístico entra no país sobretudo por via do riso e do 

humor, usando o desenho como forma de afirmação, que se expressava na imprensa 

diária através de caricaturas de Almada Negreiros e Jorge Barradas, dentre outros, além 

de uma linha de cartazistas que desde 1916 se apresentava com novo estilo gráfico, a 

exemplo de Almada, Antônio Soares e Armando de Basto. É a partir de 1915 que outros 

movimentos internacionais, como o Cubismo e o Futurismo, começam a adentrar a arte 

nacional (França, 1991).   

Na década de 20, organizam-se várias exposições individuais e também em grupo, a 

exemplo da Exposição dos Cinco Independentes em 1923, o I Salão de Outono em 1925 

em Lisboa, o II Salão de Outono em 1926, que abarcou também outros artistas, como 

decoradores interessados em cartazes e trabalhos gráficos de tipografia, a IV Exposição 

dos Modernistas no Porto e em 1929 a Exposição do grupo Mais Além (França, 1991). 

Na década seguinte, um novo Salão de Independentes agrupa todos os modernistas em 

1930, com 312 obras; no ano seguinte ocorre o II Salão, em 1932 o I Salão de Inverno, 

em 1935 a I Exposição de Arte Moderna e várias outras em 1936. Além das exposições 

que ocorriam em Portugal, os modernistas do país também ganharam destaque em feiras 

internacionais, como na Exposição Internacional de Paris de 1937, com o pavilhão 

arquitetônico de Keil do Amaral e prêmios recebidos por Antônio Soares e Jorge 
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Barradas, e nas feiras dos Estados Unidos de 1939 em Nova Iorque e São Francisco, que 

contou com obras de vários artistas portugueses (França, 1991). 

Mas para além das suas numerosas exposições, o Modernismo artístico se constituiu 

também por suas publicações e ações. Nesse quesito, segundo França (1991), José Rosa 

dos Santos Pacheco, que assinava José Pacheko (1885-1934), arquiteto, artista gráfico, 

cenógrafo e pintor14, foi uma das figuras mais ativas e impulsionadoras; entre outras 

coisas, é o responsável pela direção artística da revista Contemporânea, publicada pela 

primeira vez em 1915 (apenas um volume) e retomada em 1922, que teve grande 

importância no âmbito da cultura portuguesa dos anos 20. Com “grafismo inovador e 

excepcionalmente moderno” (Ferreira, 2008a) e “excelente apresentação gráfica, que 

ficou exemplar em Portugal” (França, 1991, p.73), teve treze números publicados de 

1922 a 1926, e contou com a colaboração de vários artistas da época, entre eles Almada 

Negreiros, Jorge Barradas, Stuart Carvalhais, António Soares, Eduardo Viana e José 

Pacheko. A Contemporânea serviu como importante elo de ligação entre o primeiro e o 

segundo Modernismo, ou seja, entre as revistas Orpheu e Presença, destacando-se pelo 

ecletismo de seus temas e pelos variados eventos culturais organizados em torno da 

revista, como banquetes, exposições, conferências, concertos, e divulgou também textos 

e obras de artistas modernistas internacionais (Ferreira, 2008a). 

Os anos 20 viram nascer muitos jornais e magazines. “A par da revista Contemporânea, 

que teve papel especial, e mais viradas para o público pequeno-burguês, estas 

publicações iam divulgar o novo gosto, fazê-lo entrar no quotidiano” (França, 1991, 

78). Como exemplo, temos a revista Athena que durou de 1924 a 1925, com direção 

literária de Fernando Pessoa e direção artística de Ruy Vaz, que revela os heterônimos 

de Ricardo Reis e Alberto Caeiro. Com uma parte dedicada às artes plásticas e à 

arquitetura, apresentava diferença em relação à Orpheu, sintetizada da seguinte forma: 

enquanto Orpheu era “de combate e escândalo”, Athena era “de explanação e 

construção” (Martins, 2008a). Dentre outras publicações de destaque dessa década, 

temos também a revista Ilustração, que durou de 1926 a 1939 e contou com a 

colaboração de artistas modernistas como Antônio Soares, Jorge Barradas, Stuart 

Carvalhais, Bernardo Marques, José Rocha, Almada e ainda António Ferro, dentre 

 
14 Não se confunda o arquiteto e artista gráfico José Pacheko aqui referido com o escritor José Coelho 

Pacheco (1894-1951), que era amigo de Fernando Pessoa e cuja autoria de textos é algumas vezes 

creditada a um heterônimo de Pessoa. Sobre o arquiteto, ver artigo “Os nossos mortos - Arquiteto José 

Pacheco“ (1934); sobre o escritor, ver Silva (2008a).  
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outros (Correia, 2009b) e a Presença de 1927 a 1940 (da qual trataremos 

detalhadamente mais adiante).  

Com relação à imprensa periódica de circulação geral, o Diário de Lisboa foi um dos 

poucos jornais abertos aos novos artistas, desde sua fundação em 1921, sobretudo 

através da colaboração de Almada. Já com relação às revistas, nos anos 20, os 

magazines que se mostraram mais abertos aos ilustradores modernistas foram ABC, 

Ilustração, Magazine Bertrand e Civilização (França, 1991). 

Nos anos 20 e 30, as publicações especializadas davam mais atenção aos novos artistas. 

No campo dos jornais e revistas literários, citam-se a Seara Nova, O Diabo, a Revista de 

Portugal e a Imagem. No campo das publicações humorísticas, tem-se o semanário O 

Sempre Fixe, de 1926 a 1932, que era propriedade da Renascença Gráfica (a qual 

detinha também o periódico Diário de Lisboa) e que desde o seu início serviu como elo 

de ligação dos humoristas portugueses (Gonçalves, 2008a; França, 1991).  

O historiador de arte José Augusto França (1991) divide o Modernismo português em 

duas gerações de artistas. Na primeira, se enquadram artistas nascidos entre os anos 

1880 e 1890, que vieram a público entre 1910 e 20, e cuja forças modernistas 

vigorariam até 1940, em alguns casos atingindo o ponto mais alto de sua criação em 

meados da década de 20. Neste grupo, se incluem, dentro outros: Santa-Rita Pintor 

(1889-1918), Almada Negreiros (1893-1970), Amadeo de Souza-Cardoso (1887 – 

1918), Eduardo Viana (1881-1967), Stuart Carvalhais (1887-1961). Já na “segunda 

geração” modernista, nascida entre o início do século até por volta de 1915, com 

aparecimento nos meios artísticos no final da década de 20 e sobretudo ao longo dos 

anos 30, aparecem os nomes de Lino António (1898-1974), Júlio Santos (1906-1969), 

Augusto Gomes (1910-1976), José Tagarro (1902-1931), Bernardo Marques (1898-

1962), dentre outros.  

Como a cultura modernista se revelava essencialmente urbana, num país ainda muito 

rural à época, o movimento se caracterizará como um fenómeno mais estrito à capital, 

centrando-se sobretudo na Lisboa do Chiado e do café A Brasileira, onde se 

encontravam os velhos e novos artistas lisboetas, como Santa-Rita e Almada Negreiros 

(Rodrigues, 2012).  
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Nas décadas de 20 e 30, ocorre um movimento de renovação arquitetônica e decorativo 

que se articula com a arte modernista emergente, com um desejo de “vestir a capital à 

moda” dessa época, que produziu muitas obras importantes e promoveu uma renovação 

nas fachadas e interiores de lojas e cafés da capital, a exemplo do café A Brasileira com 

suas onze telas modernistas de 1924, as decorações Art Déco do Café Chiado de 1925 e 

1927 e o estilo geral Art Déco do Palladium de 1932, ou ainda a completa renovação do 

Bristol-Club em 1926, que seria “a mais completa galeria de arte de Lisboa” à época 

(França, 1991). Para além das fachadas, esculturas e telas decorativas, vários 

estabelecimentos no Rossio, na Baixa ou no Chiado também seguiram essa via através 

da decoração de suas montras e com novos cuidados de publicidade, incluindo legendas 

modernistas a partir de 1928 e letreiros luminosos em néon nos anos de 1934 (França, 

1991). 

 

2.1.2 MODERNISMO E ESTADO NOVO 

Uma das grandes figuras políticas ligadas ao Modernismo é António Ferro (1895-1956). 

Apesar de ser mais conhecido por sua carreira política, à frente do Secretariado de 

Propaganda Nacional (SPN) na Ditadura Salazarista, de 1933 a 1950, teve no início uma 

carreira literária e jornalística, como cronista, ficcionista e poeta.  

Nascido em uma família da burguesia comercial, teve uma juventude artística e 

conheceu o poeta Mário de Sá-Carneiro no liceu. Aderiu ao Modernismo e foi 

formalmente editor da revista Orpheu (1915), no entanto é dito que esteve ligado a esse 

grupo “mais ativa do que intelectualmente” (Paes, 1962 apud Portela, 1987, p.15). Em 

1916 colabora com Augusto de Santa-Rita, Côrtes-Rodrigues e Alfredo Guisado na 

fundação da revista Exílio. Apesar de seu projeto nacionalista e reatar da tradição, 

notam-se algumas facetas pioneiras dos escritos literários de Ferro, como a apologia do 

prazer carnal e o elogio futurista do cinema enquanto movimento (Silva, 2008b).  

Em 1918, vai como oficial miliciano para Angola, e quando retorna a Lisboa, começa a 

trabalhar como jornalista, enquanto redator de O Jornal – que era ligado ao Partido 

Conservador – e de O Século (Portela, 1987). Dirige a revista Illustração Portugueza15 

 
15 A revista Ilustração Portuguesa foi inspirada na francesa Illustration e constitui um acervo importante 

do primeiro quartel do século XX português, tendo publicado capas, ilustrações e obras de vários artistas 
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(1903-1924) no período de outubro de 1921 até maio de 1922, lançada como 

complemento do jornal O Século (Correia, 2009a). Nesse período também colabora 

como crítico literário e teatral no Diário de Lisboa, descrito como um jornal “nervoso, 

moderno, de cara lavada graficamente” (Portela, 1987, p.17). Em várias edições que 

observamos do DL para esta pesquisa, encontram-se poemas, artigos, críticas, artigos de 

opinião e outros textos de sua autoria16. 

Em 1922, durante uma longa estadia no Brasil, participa na Semana de Arte Moderna de 

São Paulo, exposição que se tornou fundamental para o início do movimento modernista 

brasileiro, e estreia a peça de teatro Mar Alto, que foi recebida ao mesmo tempo com 

sucesso e escândalo, mais tarde proibida por imoralidade após sua estreia em Lisboa em 

1923, em seu retorno a Portugal (Silva, 2008b; Portela, 1987).  

Em 1923, entra na redação do Diário de Notícias, e passa a viver como “jornalista de 

luxo”, viajando para vários países. Nesse período, entrevista personalidades famosas e 

vários ditadores, como o italiano Benito Mussolini e o espanhol Primo de Rivera 

(Portela, 1987). Enquanto ainda era jornalista, numa reportagem para o Diário de 

Notícias em 1933, António Ferro entrevista Salazar, na qual tenta mostrar-lhe o valor 

político da arte, defendendo e propondo a utilização política da arte e da modernidade, 

com a seguinte ideia: “a arte, a literatura e a ciência constituem a grande fachada de 

uma nacionalidade” (Ferro, 1933, apud Portela, 1987, p.13).  

A tentativa deu certo. De jornalista, António Ferro se torna o obreiro da comunicação 

ideológica do Estado Novo. Era o homem do regime encarregado de verificar todos os 

artigos publicados na imprensa. Por isso, Tengarrinha afirma que, com relação à 

Imprensa e à Informação em geral, “o que Goebbels era para Hitler, António Ferro era 

para Salazar” (Tengarrinha, 2016, p. 187). 

A ação do SPN também se fez sobre o domínio artístico, com a qual se queria impor 

uma corrente de gosto, uma “modernização de gosto estético”, que associava a arte ao 

nacionalismo e propunha uma “política do espírito”. Por isso, a geração modernista 

encontrava um inusitado apoio do Estado, uma vez que “Ferro não via 

 
modernistas, como Almada Negreiros, Mário de Sá-Carneiro, Stuart Carvalhais, Bernardo Marques 

(Ferreira, 2008c).  
16 A esse respeito, ver Capítulo 3, no qual daremos alguns exemplos de textos de António Ferro presentes 

em nosso corpus de análise.  
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incompatibilidade entre o seu ‘regime de autoridade consciente’ e a ‘arte moderna’ e, 

assim, ‘os modernistas podiam servir os dois [SPN e SNBA], como quase todos o 

fizeram’ 17 (França, 1991, p.83). “Graças à sua visão estética, muitos artistas 

conseguiram apoio através da encomenda de trabalhos” (Marcelo, 2010, p. 53).  

Neste período, colaboraram directa ou indirectamente com o regime, através das suas 

inúmeras iniciativas culturais, arquitectos, pintores, escultores e outros artistas, entre os 

quais se destacam: Raul Lino, Cottinelli Telmo, Pardal Monteiro, Cristino da Silva, Jorge 

Segurado, Keil do Amaral, Almada Negreiros, Carlos Botelho, Bernardo Marques, José 

Rocha, Jorge Barradas, Fred Kradolfer, Paulo Ferreira, Tomás de Melo, Emmerico 

Nunes, Stuart Carvalhais, Martins Barata, Leopoldo de Almeida, entre outros (Marcelo, 

2010, p.53).  

Ferro era também o grande mentor da propaganda cultural do regime, tendo 

impulsionado e organizado várias exposições nacionais e internacionais. Assim, já sob o 

viés do Estado Novo, o SPN organizou em 1935 a I Exposição de Arte Moderna, 

seguida de outras exposições anuais de arte, pintura, escultura, ilustração e cerâmica, 

como a Exposição de Arte Popular e a Exposição de Arte Gentílica em 1936, além de 

outras até a década de 40, em Portugal e no exterior.  

Em 1934 é realizada a Exposição Colonial Portuguesa no Porto, dentre as exposições 

coloniais que se realizaram por toda a Europa, funcionando para a difusão de discursos 

nacionalistas e da história dos descobrimentos e da colonização portuguesa, com o 

propósito de “socialização do discurso ideológico do colonialismo e das imagens que o 

sustentam e configuram (...) e suscitar o interesse da população pelos assuntos coloniais, 

não perdendo de vista outros objetivos, que podem ir da publicidade a empresas e 

produtos ultramarinos até à celebração dos sentimentos nacionalistas” (Rosas & Brito, 

1996, p.327 apud Marcelo, 2010, p.55).  

A essa altura, certa tendência de criação artística pautada pelo estilo Art Déco, que havia 

vigorado nas décadas de 20 e 30, dá lugar a um estilo influenciado pelo Modernismo 

vindo da Europa e pela inclusão de um gosto mais popular, folclórico e etnográfico. 

Assim, “os modernistas vieram trazer à propaganda oficial um estilo inconfundível e de 

grande relevância estética” (Marcelo, 2010, p. 54).  

 
17 A esse respeito, Diogo de Macedo ironizou num texto de 1940: artistas havia que “‘pintavam no 

Inverno para a SNBA e no Verão para o SPN’, conforme a clientela e os prêmios...” (apud França, 1991, 

p. 85). 
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Para além das exposições, o SPN também organizou prêmios e homenagens. Em 1934, 

fez uma homenagem ao grande mestre cartazista francês Paul Colin (1892-1985), que 

aceitou o convite do governo para vir a Lisboa. Só em 1940 foram criados 14 prêmios 

que reconheciam artistas das duas gerações modernistas de Portugal. 

No mesmo ano, organiza-se um evento grandiosíssimo, de caráter artístico e político ao 

mesmo tempo, a Exposição do Mundo Português18, “primeira exposição histórica que se 

realizou no mundo” (França, 1991, p.96), com um vasto programa de atividades 

patrióticas, sociais, urbanísticas, científicas e artísticas. Em um acontecimento sem 

precedentes, reunia em sua comissão organizadora Antônio Ferro e Júlio Dantas, 

buscando uma reconciliação em plena época de II Guerra Mundial, na qual Portugal não 

havia entrado. Cottinelli Telmo foi o arquiteto-chefe da exposição e praticamente todos 

os modernistas estiveram presentes, além de alguns acadêmicos (França, 1991, p.88). 

Para França (1991), o primeiro Modernismo em Portugal se encerra nessa época, tendo 

passado por um período “polêmico” em meados de 1915, “integrado” ao Estado Novo 

por volta dos anos 30, e agora a partir de 1940 já estava “ultrapassado”, abandonado 

pelo Estado Novo em nome de um nacionalismo imposto e uma “visão conservadora da 

realidade”. Ao mesmo tempo, os pintores Antônio Pedro e Antônio Dacosta 

inauguravam uma exibição de pinturas surrealistas, e começava a formar-se uma nova 

geração com preocupações sociais, que caracterizará um novo período na arte 

portuguesa.  

Segundo Tengarrinha (2016, p.187), o apoio ao Estado Novo pelas camadas médias 

urbanas e pelos intelectuais teve êxito dos anos 30 até meados dos anos 50. Porém, a 

partir da metade do século, “a intelectualidade - e sobretudo as novas camadas 

(escritores, pintores, músicos…) – com as suas obras perseguidas, abafadas, 

apreendidas, e muitos deles presos, levantou-se massivamente contra a ditadura”. Na 

década de 60 surgem vários movimentos de oposição, que levam à prisão e mortes de 

vários intelectuais, como a do escultor José Dias Coelho, assassinado pela PIDE em 

1961 (ibidem, p.189). 

 
18 Esta famosíssima exposição tinha como mote a comemoração do “duplo centenário”, já que em 1940 o 

país celebrava 800 anos como Estado independente e 300 anos da Restauração da Independência (cf. 

Marcelo, 2010, p.59; França, 1991, dentre outros).  



   
 

39 
 

A partir de 1954, o início das lutas pela independência das colônias da Índia e da África 

leva ao começo da decadência do domínio imperial, também gerando dificuldades e 

estimulando a oposição ao regime. Nesta época, o Estado Novo faz um esforço na 

tentativa de fazer crer aos portugueses que a nação dependia das colônias para 

sobreviver, através de uma campanha ideológica que se refletiu na imprensa, na 

propaganda, nos manuais escolares e na igreja, com o slogan “Portugal uno e 

indivisível” (Tengarrinha, 2016). 

 

2.2 MODERNISMO E VANGUARDAS NA LITERATURA PORTUGUESA  

2.2.1 CONTEXTO FORMATIVO E CARACTERÍSTICAS GERAIS 

Segundo Saraiva (1965), no período de 1890 a 1940 há uma certa crise na literatura 

portuguesa, que não se manifesta como um todo coeso com um programa comum, mas 

numa vasta gama de influências e tendências, por vezes muito diversas. No final do 

século XIX, há sobretudo o Decadentismo e o Simbolismo, que persistem no século 

seguinte.  

O Decadentismo foi o estilo de época predominante na lírica portuguesa desde finais da 

década de 1880, junto com tendências simbolistas e outras menores. Um dos nomes 

relacionados a esse estilo é Júlio Dantas e o grupo relacionado em torno da revista 

literária Renascença, de 1896, em que se vê traços de um Romantismo e Parnasianismo 

remanescentes. Nos textos decadentistas são comuns os temas fúnebres, mórbidos, 

repugnantes, a doença, a morte, a deformação, figuras como cadáveres e caveiras. Em 

termos linguísticos, usavam formas antigas, com uma linguagem arcaizante, e um tom 

pessimista, com certo impressionismo melancólico (Pereira, 1979). Em termos 

estilísticos, o Decadentismo se constitui 

num repertório bastante variado de imagens em que se conjugam algumas tendências 

imagéticas bem características: imagens declinantes (crepusculares, outonais), imagens 

imprecisas, cambiantes (tremulações, transparências), imagens que remontam ao 

inexorável fluxo temporal (sugestão de movimento, evanescência). A esse conjunto de 

procedimentos deu-se o nome de decadentismo, termo também muitas vezes usado como 

sinônimo de simbolismo sobretudo na França (Osakabe, 2008, parágrafo 2).  

Outra tendência de estilo de época do fim de século foi chamada de Neo-Romantismo 

lusitanista (Neo-Garrettianismo) ou ainda Saudosismo, que trazia a problemática da 
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saudade e os mitos da “regeneração ruralista” e do “patriarcalismo virtuoso e 

harmonioso” (Pereira, 1979, p.77). Entre os seus temas, tem-se uma ânsia por um 

passado, a distância (o longínquo) e o silêncio.  

Já o Simbolismo começa a afirmar-se em Portugal em 1889, inspirado nos simbolistas 

franceses e belgas, destacando-se nomes como Eugênio de Castro e António Nobre, 

Camilo Pessanha e Ângelo Lima. Entre as características simbolistas, são frequentes as 

imagens litúrgicas, o misticismo e a espiritualidade, o mistério e as lembranças vagas, a 

metafísica e a ambiguidade. No campo da linguagem, recorrem à musicalidade e 

valorização do ritmo, paralelismos e alegorias, a plurissignificação, bem como o 

assíndeto, a reticência e a omissão de tempos verbais, que reforçam o tom de ambiente 

dispersivo; a valorização da sensação e sinestesias, do símbolo, metáfora e imagem, na 

relação entre pensamento e sensibilidade. São usadas ainda as flutuações de significado, 

a suspensão e as reticências, para diluição de sentido e reforço da sugestão (Pereira, 

1979; Guimarães, 1982, 2008).  

Algumas dessas opções expressivas simbolistas serão utilizadas também pelos 

modernistas. Conforme apontado por Pereira (1979) e outros, em alguns desses 

escritores de fim de século, como em Alfredo Guisado (que tinha uma tripla origem 

decadentista, simbolista e saudosista), já se encontram algumas características pré-

modernistas, antecipando transgressões de linguagem que serão depois retomadas e 

reforçadas com os modernistas. Os próprios autores simbolistas Camilo Pessanha e 

Ângelo de Lima, dentre outros, tiveram poemas seus publicados nas revistas 

modernistas Orpheu (1915), Exílio (1916) e Centauro (1916), e em escritores ligados à 

geração modernista revela-se também a filiação simbolista, como Luís de Montalvor e 

Armando Côrtes-Rodrigues, além das influências simbolistas que é possível verificar 

em poemas e textos de modernistas como Pessoa e Sá-Carneiro. Entre as novidades 

trazidas pelo Simbolismo, destacam-se a posição contra lugares comuns, com o uso de 

rimas e vocábulos raros; a liberdade de ritmo e métrica, com a introdução do verso livre 

e novos tipos de estrofe e o uso da aliteração (Pereira, 1979; Guimarães, 1982, 2008). 

Para Guimarães (1982), desde 1890 já é possível notar uma vontade de transformação e 

inovação na literatura portuguesa, em momentos e movimentos diferentes, sintetizadas 

em três linhas principais: Simbolismo, Modernismo e Vanguarda (esta última que se 

manifestou sob diversas facetas, desde dadaístas e surrealistas até o Concretismo e a 
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Poesia Experimental). Para ele, o espírito de vanguarda já se afirma nos movimentos 

modernistas e até mesmo em alguns aspectos do Simbolismo, destacando seus aspectos 

de contraponto a uma tradição literária e as mudanças propostas em termos de invenção 

expressiva. “O Modernismo e a Vanguarda, no entanto, romperam tal como o 

Simbolismo com uma pesada carga que vinha do passado mais ou menos próximo, 

muito marcado por sequelas românticas ou naturalistas” (Guimarães, 2008, parag. 2). 

Sendo assim, os simbolistas criaram condições que conduziram a uma expressão 

literária que se afirmou com o Modernismo e as Vanguardas:  

Concluindo, reconhecer-se-á que o que o Modernismo atingiu no domínio da expressão 

artística não pode ser explicado como uma consequência directa e imediata do 

Simbolismo. Mas, no momento em que uma estética de procedência aristotélica assente 

no princípio da mimese entrou em crise ao longo dos séculos XIX e XX, abriu-se a pouco 

e pouco o caminho para uma modernidade que também tem a sua tradição, precisamente 

aquela tradição a que se referiu Octavio Paz [o moderno é uma tradição] e que é ao 

Romantismo e ao Simbolismo que remonta (Guimarães, 2008, parágrafo 8). 

É nesse contexto que emerge o chamado Modernismo na literatura portuguesa, que foi 

“um movimento estético em que a literatura surge associada às artes plásticas e por elas 

influenciada” (Coelho, 1979, p.654). Em Portugal, foi empreendido a princípio pela 

geração de Fernando Pessoa, Sá-Carneiro e Almada (dentre outros), em consonância 

com o que se fazia na arte e na literatura europeias, porém sem prejuízo de sua 

originalidade nacional (Coelho, 1979). 

Levando mais longe a ideia de reinvenção da linguagem já iniciada – a seu modo - pelos 

simbolistas, em 1915, em plena I Guerra Mundial, é lançada a revista Orpheu, cuja 

intelectualidade a ela relacionada é chamada de “o primeiro grupo” ou “a primeira 

geração” modernista no âmbito da literatura portuguesa. Os nomes desse grupo que 

mais se destacam são Mário de Sá-Carneiro, Almada Negreiros e Fernando Pessoa. 

Conforme apontado por Saraiva (1965), pregando certa anarquia e demolição, traziam 

novos temas e formas à literatura, manifestando a intensificação de uma crise de 

consciência.   

Para Silvestre (2008a), o essencial do primeiro Modernismo português se dá entre 1915 

(Orpheu) e 1917 (Portugal Futurista), e as revistas Centauro e Exílio, de 1916, por 

exemplo, marcam a influência simbolista e decadentista dessa geração:  
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Entre Simbolismo tardio (com uma passagem breve mas decisiva pelo Saudosismo, pela 

Águia e pelo magistério poético de Pascoaes), Modernismo e Vanguardismo, este último 

de clara ascendência futurista, se decide o essencial da intervenção literária desta geração, 

que se reunirá mais adiante, já nos anos 20, na Contemporânea. Mas então, já sem Mário 

Sá-Carneiro, Amadeo de Sousa Cardoso e Santa Rita Pintor, todos já falecidos e, com 

eles, a bem dizer, a própria dinâmica dessa geração (Silvestre, 2008a, p.475). 

Com um desejo de cosmopolitismo, estavam atentos às revoluções artísticas do 

momento na Europa, com a proliferação de manifestos (como os dadaístas e futuristas), 

que retomam uma tradição de manifestos artísticos-culturais, a exemplo do Manifesto 

do Simbolismo de 1886 em Paris, acrescentando conferências e serões culturais. 

Inspirados nesses movimentos, defendiam a subversão de formas e certa violência no 

campo expressivo, questionando a tradição com uma atitude polêmica e provocatória, 

lançando também em Portugal manifestos, como o Manifesto Anti-Dantas (1916), o 

Manifesto da Exposição de Amadeo de Souza Cardoso (1916) e o Ultimatum futurista 

às gerações portuguesas do século XX (1917), de Almada Negreiros, e o Ultimatum 

(1917), de Álvaro de Campos19 (Martins, 2008b; Vila Maior, 1996).   

Com relação ao conceito de Vanguarda na literatura modernista portuguesa, vê-se 

diferentes entendimentos entre os críticos e teóricos. Para Guimarães, entre os anos 20 e 

40, no campo literário houve certo prolongamento de movimentos anteriores, com a 

presença de obras pós-simbolistas, modernistas, saudosistas, com certo conservantismo 

estético na maioria dos escritores da Presença e no Neo-Realismo na virada dos anos 30 

para os anos 40, tendo a segunda Vanguarda aparecido só no início dos anos 50, com o 

Surrealismo (Guimarães, 1982).  

Já para Castro (1987), os movimentos de Vanguarda na poesia em Portugal na primeira 

metade do século XX são: 1915 – Orpheu, 1927 – Presença, 1937 – Neo-Realismo e 

1947 – Surrealismo e Abjeccionismo: 

as vanguardas portuguesas refletem de um modo específico o impacto de algumas 

vanguardas europeias e mundiais (Futurismo, Realismo Socialista, Surrealismo, 

Experimentalismo); ou refletem só indirectamente outras (Formalismo, Dadaísmo, 

Construtivismo, Arte Cibernética, etc.), havendo movimentos que são especificamente da 

poesia portuguesa, tais como “Presença”, “Árvore”, Abjeccionismo, Poesia 61 (Castro, 

1987, p.24). 

 

Como diferença entre as Vanguardas da primeira metade do século XX e as da segunda, 

o autor aponta para uma tendência a vanguardas estéticas no primeiro momento, que 

 
19 Para uma análise detalhada desses manifestos, ver Vila Maior (1996).  
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quiseram combater o academismo e espírito conservador, porém com teor aristocrático; 

já as vanguardas dos anos 60, além de estéticas também se tornaram políticas, com 

caráter de reinvindicação social, após as tragédias que haviam assolado a Europa 

(Castro, 1994). 

Para Silvestre (2008b), a vanguarda modernista portuguesa ocorre na Ode Triunfal, Ode 

Marítima e no Ultimatum de Álvaro de Campos, em Manucure de Sá-Carneiro, em A 

Cena do Ódio, nos manifestos e na performance no Teatro República (1917) de Almada 

e na revista Portugal Futurista, todos inspirados pelo Futurismo italiano e sintonizadas 

com a eclosão vanguardista europeia. Já para José Régio, como citado em Silva (1996, 

p.32), “entre o Modernismo (...) e as Vanguardas não existe uma fronteira nítida, pois 

que entre ambos há intersecções, tangências, osmoses”.  

Conforme apontado por Costa (2008a), uma das características principais do 

Modernismo português será o contágio entre os vários ismos, com novas correntes que 

surgem com rapidez e em pouco tempo dão lugar a outra:  

Quando Pessoa e Sá-Carneiro parecem já aptos a avançar no seu projecto paúlico, os 

primeiros ecos do cubismo e do interseccionismo começam a fazer-se ouvir e, a verdade é 

que, num espaço sensivelmente de dois anos, o tempo necessário para que esteja formado 

o grupo de Orpheu e os dois números da revista publicados, existem já em Portugal, à 

imagem e semelhança de outros países europeus, cerca de seis a sete ismos, entre os 

estritamente nacionais e os igualmente estrangeiros – paulismo, interseccionismo, 

cubismo, futurismo, sensacionismo, simultaneísmo, vertiginismo. No entanto, também é 

verdade que o espírito da vanguarda não dá tempo a grandes gestações: ela é por 

definição, rápida no seu passo, efémera na sua duração (Costa, 2008a, parágrafo 7). 

Sendo assim, na acepção que usamos neste trabalho, a palavra “Vanguarda” se refere a 

todos os ismos artísticos do século XX. Ao longo do século há uma proliferação de 

ismos, com atitudes vanguardistas, que se apresentam como estéticas transgressoras, 

anti-normativas e anti-acadêmicas. Em comum, podemos dizer que todos esses 

movimentos apresentam a tendência de considerar a criatividade e a arte como um todo, 

abolindo as fronteiras entre os gêneros artísticos, com uma tendência geral para o 

visualismo, colocando poetas, pintores e gráficos lado a lado (Castro, 1987), como se 

verificou também nos anúncios do corpus aqui estudado e se demonstrará no capítulo 3. 

Outra característica é a sua revolução na linguagem, um traço comum a todas as 

Vanguardas, com uma linguagem demolidora, que enfatizava o prazer textual da escrita 

e um desejo de transgredir o código burguês (Sapega, 1993; Castro, 1987; Costa, 2008c; 

Reis & Lourenço, 2015). 
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De uma forma geral, a ideia de Modernidade na literatura do início do século XX está 

fortemente relacionada à criatividade, à novidade, à busca de originalidade e a um 

acento na subjetividade (Reis & Lourenço, 2015). Também está relacionada com a 

ênfase na expressão de um eu, através do confronto entre “eu” e o “outro”, e na 

fragmentação do sujeito, que terá uma de suas maiores expressões literárias nos 

heterônimos de Fernando Pessoa (Fernandes, 2011; Coelho, 1979, Vila Maior, 1996). 

Assim, o Modernismo tem consequências profundas na literatura que o segue: “implica 

uma nova concepção da literatura como linguagem, põe em causa as relações 

tradicionais entre autor e obra, suscita uma exploração mais ampla dos poderes e limites 

do Homem, no momento em que defronta um mundo em crise, ou a crise duma imagem 

congruente do Homem e do mundo” (Coelho, 1979, p.654).   

 

2.2.2 PRIMEIRO MODERNISMO E REVISTA ORPHEU 

Por volta da década de 1910, tivemos o surgimento de várias Vanguardas na Europa: 

Futurismo – 1909, Imagismo – 1912, Dadaísmo – 1916. A Revista Orpheu surge em 

Portugal nessa mesma vaga, em 1915, tornando-se emblemática para o Modernismo 

português e dando nome a toda uma geração de poetas (Castro, 1987, 1994; Silva, 

2008c).  

Era uma revista literária trimestral, entre Portugal e Brasil, que foi um verdadeiro 

escândalo literário à época, consistindo em apenas dois volumes – o primeiro publicado 

em março de 1915, sob a direção de Luís de Montalvor e Ronald de Carvalho; o 

segundo em junho do mesmo ano, dirigido por Fernando Pessoa e Mário de Sá-

Carneiro; ambos com capa de José Pacheko. O terceiro volume ficou em provas 

tipográficas, mas não chegou a ser publicado à época; no entanto, sua importância 

verifica-se até hoje, pelo caráter inovador e por representar o início do Primeiro 

Modernismo em Portugal (Castro, 1987, 1994; Silva, 2008c; Coelho, 1979). 

O primeiro número da revista Orpheu traz a novidade do dinamismo e ritmo visual, 

pelas escolhas tipográficas ecléticas e inusitadas. No poema Ode Triunfal de Álvaro de 

Campos tem-se uma apologia do cenário urbano com influência futurista, em tom 

eufórico, com o elogio da velocidade, o ritmo da cidade moderna e o progresso, 

evocados pela aliteração de sons que remetem às suas máquinas, como a utilização da 
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aliteração do som R, uso de interjeições, onomatopeias e repetições, o que também pode 

ser interpretado em tom de ironia e paródia à modernidade e ao Futurismo (Rodrigues, 

2012; Silva, 2008c; Rubim, 2008).  

Já no segundo número da revista Orpheu, se destacam Fernando Pessoa e Sá-Carneiro, e 

traz reproduções de pinturas cubistas de Santa-Rita Pintor. Nos Poemas Sem Suporte de 

Mário de Sá-Carneiro, destaca-se Manucure, em que se evidenciam os jogos 

tipográficos, linhas e formas onduladas, símbolos matemáticos, repetições, 

onomatopeias e a colagem tipográfica, com tipos de famílias, estilos e tamanhos 

distintos, provindo de diversos recortes publicitários, além de uma intenção de blague, 

com grafismo de influência futurista (Rodrigues, 2012; Marques, 2016; Silva, 2008c).  

Apesar de conter traços do passado, como características pós-simbolistas, Orpheu 

representou uma ruptura, com a busca de novas formas. Definiu-se por um pluralismo 

estético, com influências várias, mas com características próprias da poesia portuguesa 

(Castro, 1987; Guimarães, 1982). Conforme apontado por Silvestre (2008a, pp. 474-

475): 

o Pessoa de Orpheu pode ir do pós-simbolismo requintado do «drama estático» O 

Marinheiro a formulações poéticas mais claramente modernistas, em Opiário, ou já 

vanguardistas, na Ode Triunfal; Sá-Carneiro é o pós-simbolismo sem solução de 

continuidade com certas versões do moderno herdadas de Pessoa, como o Paulismo, nos 

poemas de Indícios de Oiro, mas é já o vanguardismo em Manucure; e Almada Negreiros 

vai do requinte esteticista dos Frisos, no nº 1, ao Futurismo desbordante da Cena do Ódio 

no nunca publicado nº 3. Somando a estes os nomes de poetas tardo-simbolistas como 

Luís de Montalvor, aliás director da revista, Alfredo Guisado ou Armando Cortes-

Rodrigues, o perfil plural de Orpheu torna-se ainda mais nítido. 

Em um texto de Fernando Pessoa, o poeta diz que a geração de Orpheu é descendente 

de três movimentos mais antigos: o Simbolismo francês, o panteísmo transcendental 

português e uma mistura de coisas como Futurismo, Cubismo e outras correntes afins 

(apud Guimarães, 1982, p.35). O poeta também salienta o ecletismo da revista, que seria 

uma unidade feita da multiplicidade de individualidades, com uma feição cosmopolita 

(Pessoa, apud Silva, 2008c).  

Na linguagem transgressora dessa poesia modernista, o leitor pode encontrar, entre 

outras características, uma nova estilística de pronomes da 1ª pessoa do singular; a 

substantivação ou adjetivação de advérbios, verbos e locuções; o uso de regimes verbais 

anómalos, sinestesias e o gosto pela brevidade de sintagmas nominais, bem como a 
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enumeração caótica, com a acumulação de elementos díspares e elementos que 

representam muitas vezes a fragmentação da identidade, figuras de repetição, anáforas 

diversas, com efeitos de acumulação e intensificação (Pereira, 1979; Tavares, 2008).  

  

2.2.3. PAULISMO, INTERSECCIONISMO E SENSACIONISMO 

Na primeira geração modernista em Portugal houve uma intensa vida interna, com a 

formulação de várias teorias ou escolas poéticas próprias do Modernismo português, 

que funcionaram como uma transição entre a herança neo-simbolista e o entusiasmo 

pelas novas tendências das Vanguardas europeias: o Paulismo, o Interseccionismo e o 

Sensacionismo, todos teorizados por Pessoa em conjunto com Sá-Carneiro (Guimarães, 

1982; Martins, 2008b; Costa, 2008a, 2008c). 

A primeira delas foi o Paulismo, cujo nome deriva da palavra “Pauis”, retirada do 

poema Impressões do Crepúsculo de Fernando Pessoa de 1913, que foi publicado no 

ano seguinte na revista A Renascença, e funcionou como um precursor dessa corrente 

(Castro, 1987, 1994; Costa, 2008a). Segundo Martins (2008b), a revista A Renascença é 

o órgão não declarado do Paulismo. Nesta corrente paúlica da poesia é comum a 

utilização de uma linguagem fortemente objetivada e substantivada, que buscava uma 

harmonia de contrários, ao mesmo tempo subjetiva e objetiva, refletida no uso de 

palavras contrárias no significado, no jogo entre maiúsculas e minúsculas, e na mistura 

de sensações (sinestesia): 

O estilo paúlico define-se pela voluntária confusão do subjetivo e do objetivo, pela 

‘associação de ideias desconexas’, pelas frases nominais, exclamativas, pelas aberrações 

da sintaxe (‘transparente de Foi, oco de ter-se'), pelo vocabulário expressivo do tédio, do 

vazio da alma, do anseio de ‘outra coisa’, um vago ‘além’ (‘ouro’, ‘azul’, ‘Mistério’), 

pelo uso de maiúsculas que traduzem a profundidade espiritual de certas palavras 

(Coelho, 1979, p.656).      

Outros recursos estilísticos explorados são uma sintaxe formada por fragmentos 

justapostos, que indicam impressões vagas; a utilização da forma verbal reflexa, a 

sucessão de imagens e metáforas. De uma forma geral, evidencia-se a sutileza, com o 

foco em elementos interiores e sensações, desdobrando uma sensação em outras, em um 

clima de indefinição, com “uma linguagem poética que deixava refletir bem um estado 

de alma absolutamente taciturno, enigmático, vago, subtil, estagnado e crepuscular” 

(Costa, 2008a), em um estado de alma finissecular bastante herdado dos poetas 
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simbolistas franceses e belgas, de Pessanha e dos poetas da revista A Águia, com raízes 

simbolistas e saudosistas (Castro, 1987, 1994; Guimarães, 1982; Sapega, 1993; Costa, 

2008a; Coelho, 1979).   

Esta corrente é rapidamente desenvolvida no Interseccionismo, já com influências 

cubistas e futuristas, que Pessoa pensa em lançar em um manifesto como movimento de 

Vanguarda, o que não chega a fazer (Martins, 2008b; Costa, 2008b). A série de poemas 

de Fernando Pessoa intitulada Chuva Oblíqua é prática exemplar da corrente 

interseccionista; também é vista na pintura de Santa-Rita, bem como em poemas e prosa 

de Sá-Carneiro (Guimarães, 1982; Martins, 2008b; Costa, 2008b). Utiliza-se da 

interpenetração de planos, da mistura de sensações e registros diferentes, e uma grande 

liberdade das palavras e da imaginação. Outro recurso recorrente é a tripla adjetivação, 

valendo-se das diversas tonalidades de cada um dos adjetivos, o que caracteriza também 

a intersecção de planos (Marques, 2016), além da complexidade, através da 

intelectualização de uma emoção ou emocionalização de uma ideia (Guimarães, 1982).  

Assemelha-se à pintura futurista italiana, com a utilização de analogias aparentes e 

dando mais dinamismo às sensações, mostrando a metáfora já fundida no plano da 

intersecção, passando da poética da estagnação (no Paulismo) para a poética do 

movimento (no Interseccionismo) (Costa, 2008b). Nas palavras de Costa (2008b), o 

Futurismo seria o verdadeiro Interseccionismo, e o Interseccionismo apenas parte desse 

todo.  

A última dessas correntes literárias foi chamada Sensacionismo, proposta como 

totalizadora, como uma síntese das correntes anteriores e também um projeto 

interdisciplinar, que corresponderia a uma crescente complexificação de modos de 

sentir (Costa, 2008c). O nome Sensacionismo deriva da ideia de que o sujeito poético se 

projeta na sensação de fazer alguma coisa, um “sentir tudo de todas as maneiras” e “ser 

tudo e ser todos” (Castro, 1987; Marques, 2016; Costa, 2008c). Pessoa assim teorizava: 

“não existe a realidade, apenas sensação”; “o Sensacionismo pretende realizar na arte a 

decomposição da realidade nos seus elementos geométricos psíquicos” (Castro, 1994, p. 

54). Sendo uma corrente ampla, de grande riqueza e complexidade, que buscava abarcar 

todas as outras, caracteriza-se por grande hibridismo, podendo-se citar entre suas 

variadas técnicas a intersecção de planos, a decomposição da sensação, o movimento do 

sentir e a liberdade da sensação, sendo frequente a utilização de um discurso não-

racional, o emprego de trocadilhos, neologismos e alusões enigmáticas, todos levados a 
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um grau mais complexo de significação (Sapega, 1993; Castro, 1987; Costa, 2008c). 

Para Martins (2008b), a revista Orpheu 3, se tivesse sido publicada, teria sido o órgão 

do Sensacionismo; as odes de Álvaro de Campos e o poema A Cena do Ódio de Almada 

Negreiros são também alguns textos de referência dessa corrente. 

 

2.2.4 FUTURISMO 

O Futurismo foi entre os portugueses uma das primeiras manifestações de uma cultura 

marginal e contracultura, e por isso aparece no país como um escândalo, sendo os 

jovens futuristas chamados de “loucos” pelos jornais da época. Sua irrupção em 

Portugal se dá no período entre 1915 (Orpheu) e 1917 (Portugal Futurista), coincidindo 

com o período da I Grande Guerra (1914-1918), cuja crise também se manifestava no 

campo cultural. Dentro dessa corrente no país se destacam, dentre outros, Almada 

Negreiros, Santa-Rita Pintor, Álvaro de Campos e Mário de Sá-Carneiro, sendo a 

vanguarda europeia com maior ressonância dentro do Modernismo português (Castro, 

1994; Guimarães, 1982).    

Em 1916, foram organizadas exposições no Porto e em Lisboa com quadros do pintor 

Amadeo de Souza-Cardoso, que tinham uma estética de influências variadas, mas que 

logo ficou etiquetada de futurista, e causaram grande reboliço. No ano seguinte, 

apresenta-se a I Conferência Futurista no Teatro República, com Almada a lançar o 

Ultimatum Futurista às gerações portuguesas do século XX (Martins, 2008c).  

No mesmo ano, é organizada a revista Portugal Futurista, que acabou tendo um só 

volume e nem sequer chegou a ser publicada, pois foi apreendida à porta da tipografia 

(França, 1991). Apesar disso, foi de grande relevância na evolução do Modernismo 

português, ampliando o diálogo entre as letras e as artes plásticas, contando com a 

participação de figuras estrangeiras como Apollinaire. Desse autor incluem-se poemas 

inéditos, como Arbre, que seria publicado na França na sua célebre obra Calligrammes 

somente no ano seguinte (Reis, 2011).  

Mas antes disso já haviam sido publicados vários textos com características futuristas 

no país, sendo os principais: A Cena do Ódio (1915) e Manifesto Anti-Dantas (1915) de 

Almada Negreiros; Manucure e Apoteose, ambos de 1915, de Mário de Sá-Carneiro; 

Ode Triunfal (1914) e Ultimatum (1917), de Álvaro de Campos, assim como grande 
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parte dos poemas desse autor (Castro, 1987; Martins, 2008c). O livro K4 O Quadrado 

Azul publicado em 1917 por Almada, dedicado a Amadeo de Souza Cardoso é também 

“uma obra prima do Futurismo português” (Martins, 2008c).  

Nos textos com uma estética futurista, observa-se a recorrência à exaltação, com um 

tom altissonante, que é novidade na poesia portuguesa, e se manifesta através do uso 

substantivo da pontuação, excesso de pontos de exclamação20, letras maiúsculas e uma 

grande variedade de tipos e tamanhos, para duplicar a força expressiva das palavras; 

abuso de elementos enfáticos, interjeições exclamativas, além do uso de insultos, 

utilizados com uma intenção de enfatizar sensações, demolir e acabar com hábitos 

retrógrados (Castro, 1987, 1994; Marques, 2016; Costa, 2013; Marinetti, 1919).  

Em seus temas, frequentemente tem-se a apologia às máquinas, ao progresso e à 

velocidade, trazida também através de onomatopeias e jogos fonéticos que evocam os 

sons das engrenagens da cidade. Outra característica muito típica dos escritos futuristas 

é a liberdade das palavras, que traz uma grande aproximação entre a literatura e as artes 

visuais: novas formas de se organizar o texto no espaço da página e no jogo com sua 

mancha gráfica; o texto é disposto livremente no suporte (na diagonal, de cabeça para 

baixo, com palavras sobrepostas), com a abolição da pontuação e da leitura linear, em 

textos fragmentados. Vale-se da interrupção, dos espaços em branco, vazios e quebras 

de textos, a exemplo do livro Zang Tumb Tumb de Marinetti, publicado em 1914, 

características que também se podem ver nas obras da vanguarda portuguesa (Castro, 

1987; Marques, 2016; Rodrigues, 2012; Costa, 2013).  

Em sua obra Les mots en liberté futuristes, de 1919, Marinetti reúne textos em que 

explica as diretrizes de suas teorias sobre as palavras em liberdade, e exemplos de 

poemas em que se pode ver sua aplicação. Em suas palavras, são características desta 

poesia, dentre outras: a destruição da sintaxe (com o uso de verbos no infinitivo, 

abolição do adjetivo, do advérbio e da pontuação, por exemplo), o uso de onomatopeias, 

a revolução tipográfica, a ortografia livre expressiva, o esplendor geométrico e 

 
20 Castro faz uma enumeração bastante elucidativa a esse respeito: em A Cena do Ódio de Almada, 

contam-se 23 pontos de exclamação nos primeiros 50 versos; no Manifesto anti-Dantas, 31 pontos de 

exclamação nas primeiras 50 linhas; em Ode Triunfal de Pessoa, 36 interjeições exclamativas nos últimos 

45 versos; no Manifesto de Almada, 28 pontos de exclamação nas 51 linhas finais, finalizando-o com a 

palavra “ATENÇÃO!” em caixa alta (Castro, 1994, p. 52).  
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mecânico, a verbalização abstrata e a sensibilidade numérica (o uso de números e sinais 

matemáticos)21 (Marinetti, 1919).  

 

2.2.5 PALAVRAS EM LIBERDADE 

Conforme apontado por Costa (2013, p.71), “entre os anos de 1912 e 1919, Marinetti 

escreve poemas em que, orientado pelos conceitos de “palavra em liberdade” e 

“imaginação sem fio”, explora gradativamente as possibilidades visuais e sonoras do 

texto, aproximando, assim, palavra e imagem”. No entanto, o recurso das “palavras em 

liberdade” foi uma característica cara não apenas aos futuristas, mas às Vanguardas de 

uma forma geral, que reivindicavam a liberdade para novas formas de ser, pensar, agir e 

escrever. Por isso, de uma forma geral, na nova escrita vanguardista se destaca o prazer 

textual através de um código subversivo (Sapega, 1993). O caminho em direção à 

liberdade original do verso, na poesia portuguesa, terá começado no Romantismo, 

passando pelos simbolistas, até chegar ao triunfo que se dá na revista Orpheu do verso 

livre, em poemas como a Ode Triunfal e a Ode Marítima de Álvaro de Campos, Chuva 

Oblíqua de Pessoa, Manucure de Sá-Carneiro e A Cena do Ódio de Almada (Bothe, 

2008).  

Assim, a revolução da linguagem poética assumida pela vanguarda do século XX 

começara já a ser praticada por poetas anteriores. Entre os autores que contribuíram para 

a difusão do verso livre, um dos mais significativos, sobretudo pela influência que 

exerceu nos modernistas portugueses, foi o francês Stéphane Mallarmé, com o texto 

Crise de Vers (1897) e autor do célebre poema Un coup de dés (do mesmo ano), que 

inclui o acaso, os brancos e a tipografia como elementos de construção poética. Com 

sua experimentação tipográfica e visual, o poeta abriria caminho para as experiências 

modernistas de libertação das palavras dos poemas modernistas em geral e, em especial, 

as grandes experimentações vanguardistas como as do Futurismo e Dadaísmo, dentre 

outras correntes (Reis, 2011; Meggs & Purvis, 2009; Bothe, 2008; Guimarães, 2008). 

Outra poeta francês que ficaria famoso pela nova visualidade que propõe seria 

Guillaume Apollinaire, com seus célebres poemas visuais chamados de caligramas 

 
21 Para maior aprofundamento sobre as características dos poemas futuristas italianos conforme 

preconizadas por Marinetti, ver por exemplo Marinetti (1919) e Costa (2013).  
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(figura 204), publicados em sua obra de 1918 de mesmo nome, que convertem a palavra 

escrita em imagem. Nesses poemas, as letras são organizadas de forma a sugerir a figura 

de que trata o poema, como a chuva em Il Pleut, a gravata e o relógio em La cravate et 

la montre. Relacionando forma e conteúdo, num grande diálogo entre pintura e poesia, 

tais poemas tiveram grande contribuição para o design gráfico (Meggs & Purvis, 2009). 

É dele a frase citada como epígrafe deste trabalho, acerca das relações entre poesia e 

publicidade. Em uma carta de outubro de 1912 escrita a André Billy, Apollinaire 

confessa ao amigo: “Creio haver encontrado nos prospectos uma fonte de inspiração... 

[e nos] catálogos, nos cartazes, nos reclames de toda espécie. Acredite-me, a poesia de 

nossa época está inserida neles. Eu a farei sair” (Les soirées de Paris, out. 1912)22.        

Apollinaire tinha ligação com os cubistas23 e os futuristas, apesar de certas disputas com 

Marinetti, e em sua poesia vê-se traços dessas Vanguardas, o que influencia a poesia de 

Sá-Carneiro, nomeadamente pelo Cubismo (Meggs & Purvis, 2009; Costa, 2008a). 

Conforme já referido, alguns de seus poemas já haviam sido publicados na revista 

Portugal Futurista, o que revela o diálogo entre Apollinaire e os modernistas 

portugueses, visível também no poema Pic-Nic (figura 205) que Almada criaria em 

1920 em Paris, influenciado pelos caligramas do francês (Reis, 2011).  

Mas, antes disso, os poemas Manucure e Apoteose de Mário de Sá-Carneiro são 

considerados os primeiros “poemas visuais” da poesia portuguesa do século XX, por 

seu livre uso da tipografia para provocar novas sensações e destacar certas afirmações. 

Os chamados Poemas sem Suporte do autor, cujas palavras desenham seu próprio 

significado, foram publicados na Orpheu de 1915, três anos antes dos Calligrames de 

Apollinaire (Castro, 1987, 1994; Reis, 2011).  

Nessa mesma época, além de Almada e Sá-Carneiro, também Amadeo de Souza-

Cardoso produziria poemas visuais. Na década de 30, Antônio Pedro pratica a chamada 

“poesia dimensional” em Portugal, tendo assinado o Manifesto Dimensionista 

juntamente com Kandinsky, Picabia e Miró, que propõe a adição de outra dimensão à 

literatura, antecipando alguns princípios surrealistas (Reis, 2011). 

 
22 Cf. Breunig & Chevalier apud Amorim, 2003, p. 15.  
23 Em seu livro Calligrammes já referido, vê-se um retrato do escritor assinado por Pablo Picasso.   
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A liberdade das palavras se evidencia também num recurso muito caro aos dadaístas: a 

inversão do sentido de leitura, com a colocação de um conjunto de frases na vertical, 

libertando as palavras da horizontalidade. Explora-se também a quebra da grelha 

ortogonal e a diagonal, dinamizando a leitura ao espalhar as palavras e letras pela 

página (Rodrigues, 2012). Nos poemas de Apollinaire, mesmo naqueles que não 

constituem um desenho e seguem a horizontalidade dos versos tradicionais, vê-se essa 

quebra com a colocação de alguns versos na vertical (figura 206).    

O reflexo do Cubismo na literatura de Blaise Cendrars, que era amigo de Sónia 

Delaunay e tinha adeptos em Portugal, também influenciou a aproximação entre a 

imagem e palavra da literatura modernista. A colagem e a montagem cubistas 

influenciaram poemas de Pessoa como Ode Triunfal e Ode Marítima, e foi base para o 

Interseccionismo e o Sensacionismo, dentre outros (Almeida, 2008).  

As palavras libertam-se também do papel, e vão estar presentes nas telas, como nas 

pinturas e artes plásticas cubistas com suas colagens com letras. Anos mais tarde, com o 

Surrealismo, haverá maior interferência plástica entre ambos, inserindo no poema visual 

a técnica de colagem. A poesia visual se desenvolverá mais em terras portuguesas com 

o movimento da Poesia Experimental nas décadas de 60 e 70, influenciado pelo 

movimento internacional da poesia concreta, mas teve como ponto de partida as 

experimentações da primeira metade do século (Reis, 2011).  

 

2.2.6 SEGUNDO MODERNISMO E REVISTA PRESENÇA   

Após a morte de Sá-Carneiro em 1916, a geração de Orpheu havia perdido a dinâmica 

de grupo, e se encontrava esporadicamente para projetos específicos. Entre 1924 e 1925, 

Pessoa se dedica à revista Athena, em que defende a “harmonia do paradigma clássico” 

(Silvestre, 2008a, p.475). 

No final dos anos 20, um outro grupo começava a se reunir em Coimbra, e em março de 

1927 publica a revista Presença, como uma “folha de arte e crítica”. Dirigida no início 

por José Régio, Branquinho da Fonseca e João Gaspar Simões, e mais tarde por Adolfo 

Casais Monteiro, ela representa uma nova fase na literatura portuguesa, denominada 

comumente como segunda fase do Modernismo literário no país, ou segunda geração 

modernista. 
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Apesar de ser comum a identificação do Presencismo com o Segundo Modernismo, para 

Martinho (2008), a segunda fase do Modernismo literário português engloba não apenas 

a revista Presença, como também as revistas nos anos 20 que preparam o seu 

surgimento, e ainda a Revista de Portugal, de Vitorino Nemésio, que foi publicada entre 

1937 e 1940, que também teve um papel importante na revelação de autores portugueses 

e estrangeiros.  

Em termos políticos, o país caminhava decididamente para um Estado autoritário. Ao 

contrário das correntes anteriores, que fizeram manifestos e tinham uma postura mais 

agressiva de “revolução”, esta fase é caracterizada muitas vezes pela ideia de uma 

literatura mais “neutra”, a arte pela arte:  

Depois de uma primeira fase mais militantemente agressiva em algumas das suas 

manifestações, como pode ver-se em parte dos dois números do Orpheu dados à estampa 

em 1915 e no número único de Portugal Futurista, vindo a público dois anos depois, o 

Modernismo português teria genericamente entrado, no período entre as duas Guerras 

Mundiais, à semelhança, de resto, do que se verifica noutros espaços culturais, numa fase 

de uma certa acalmia, de, digamos, um regresso à ordem, a que se juntaria, como o 

mostra o subtítulo da presença, a necessidade de uma ponderação «crítica» (Martinho, 

2008, parágrafo 4). 

Com uma vocação mais “ensaísta e pedagógica”, conforme dito por Eugênio Lisboa 

(apud Gagliardi, 2004), a Presença teve um papel fundamental no reconhecimento da 

geração de Orpheu. Guimarães (1982, p.76) afirma que “nessa altura [1927], o leitor 

geralmente não aceitava ainda uma vanguarda literária, que, vinda dos tempos heroicos 

do Orpheu, não compreendia e mal conhecia”. Sendo assim, a Presença tentou 

organizar a revolução proposta por Orpheu e explicá-la criticamente, contribuindo para 

a divulgação em Portugal não apenas de autores modernistas nacionais, como também 

de escritores estrangeiros. O escritor José Régio, por exemplo, foi um dos mais 

importantes críticos literários que contribuiu para a teorização e reflexão crítica sobre o 

Modernismo, sendo dele a primeira tentativa de caracterização do Modernismo 

português, antes mesmo da publicação da revista Presença, em sua tese de licenciatura 

de 1925 (Martinho, 2008; Silva, 1996).  

Lutando pela independência do escritor e da criação artística, os autores da Presença 

defendiam a valorização da originalidade, sinceridade, individualidade, sensibilidade e 

inteligência do artista (Castro, 1987; Martinho, 2008). A Presença teve grande 

importância enquanto celeiro de análises literárias, servindo principalmente aos 



   
 

54 
 

seguintes propósitos: revitalização crítica do movimento Orpheu; defesa de uma arte 

desvinculada de contextos político-sociais; divulgação em Portugal de importantes 

autores modernos da cultura europeia da época (Gagliardi, 2004). Sua pluralidade de 

pontos de vista é muito devida ao fato de uma “escuta da cultura europeia da época”, 

pois “a geração da Presença quis, efectivamente, estar a par do que era o circuito e o 

fluxo da cultura europeia” (Lourenço, 2003, p.97). Entre os literatos desse grupo, 

destacam-se José Régio, Adolfo Casais Monteiro, Miguel Torga e Aquilino Ribeiro 

(Saraiva, 1965).  

Com relação à divisão entre Primeiro e Segundo Modernismo, os críticos dos anos 30 

reconheciam uma continuidade entre os autores ligados a Orpheu e a Presença, que era 

a perspectiva dominante na época, vistos como um único espírito modernista. Mais 

tarde, sobretudo a partir dos anos 60, começam a aparecer estudos que apontam as 

diferenças entre ambos os grupos, vistos às vezes mesmo com características quase 

opostas (Martinho, 2008). No entanto, é preciso considerar a diversidade de vozes tanto 

em Orpheu como na Presença, como grupos bem heterogêneos (Silvestre, 2008a). 

“Nem tudo no Orpheu corresponde, afinal, a propostas de Vanguarda, nem os poetas da 

presença, em geral mais propensos a formas moderadas de Modernismo, passam ao 

lado, na sua totalidade, das formas mais transgressivas de escrita que associamos à 

faceta vanguardista da modernidade” (Martinho, 2008). Por isso, o autor defende que se 

veja o Modernismo mais como um “megaperíodo” do que como um período dividido 

entre Primeiro e Segundo Modernismo, o que contribui para compreender melhor essa 

época (Martinho, 2008). 

Já no final dos anos 30 e durante a década de 40, uma nova fase crítica atravessa a 

Europa, às vésperas da II Guerra Mundial, e outros caminhos engendram a literatura. 

Assim, surgem novas correntes literárias no país, como o Neo-Realismo (um reflexo do 

Marxismo na literatura, que valorizava a arte engajada e a dimensão social do artista); o 

Surrealismo no final dos anos 40 e, nos anos 50, as novas correntes de vanguarda como 

a Poesia Experimental e o Concretismo, que promoverão experiências gráficas e 

tentativas de conjugação do desenho com a expressão poética, retomando e reforçando 

traços que já haviam sido apontados nas primeiras Vanguardas (Castro, 1987; 

Guimarães, 1982; Saraiva, 1965). Como estes movimentos não se verificam no corpus 

estudado e correspondem a um período posterior à nossa recolha, não trataremos dessas 

outras correntes literárias neste trabalho.  
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CAPÍTULO 3 – OS ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS DO DIÁRIO 

DE LISBOA NOS ANOS 20 E 30: CONTRIBUTOS PARA UMA 

ANÁLISE 

 

3.1. METODOLOGIA 

OBJETIVOS  

A investigação que aqui se apresenta teve como objetivo geral promover reflexões 

acerca das relações entre a publicidade, a arte e a poesia, e como objetivos específicos, 

contribuir para o estudo acerca do fazer publicitário português no início do século XX e 

para a caracterização dos anúncios apresentados na imprensa periódica, que era o 

principal veículo publicitário à época.  

Buscou-se entender as relações existentes entre a publicidade e o contexto histórico e 

sociocultural de então, olhando-as como mensagens produzidas num contexto histórico 

sociocultural e estético literário específico. Escolheu-se o jornal Diário de Lisboa para 

composição da amostra, tendo em vista seu caráter “vanguardista” e sua abertura ao 

círculo modernista, pelos motivos aos quais nos referimos no capítulo 1 e que 

evidenciaremos também neste capítulo. 

Embora tendo como principal foco de análise a relação da publicidade com o contexto 

cultural e artístico da época, procuramos evidenciar também sua relação com o contexto 

histórico, político e social macro envolvente.  

 

 DESCRIÇÃO E CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA 

Tendo isso em vista, partimos para a seleção e recolha da amostra. Para tanto, utilizou-

se como fonte de pesquisa o Arquivo Digital da Fundação Mário Soares, que 
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disponibiliza uma coleção com todas as edições do Diário de Lisboa na íntegra, de 1921 

a 1990, para consulta pública em seu site.24  

Delimitou-se o período de análise de abril de 1921, mês de início da publicação, até 

dezembro de 1941, analisando-se a princípio cada edição desde o início do jornal e, 

mais tarde, considerando-se a quantidade de edições e o tempo para realização desta 

pesquisa, estabeleceu-se um intervalo a cada dois anos nesse período, ou seja, os anos 

ímpares. 

A cada ano, foi analisada uma edição por mês, escolhida aleatoriamente, variando-se o 

dia do mês e da semana. Em cada edição, procurou-se fazer uma observação geral dos 

anúncios publicitários ali presentes, selecionando-se os que tiveram algum destaque de 

acordo com os objetivos e parâmetros de análise desta pesquisa.  

Assim, procurou-se selecionar anúncios que se destacassem dos demais por um ou mais 

dos seguintes critérios: a) por sua disposição visual: recursos gráficos, tipografia, 

design, ilustração, imagens; b) por seu texto: linguagem e recursos estilísticos; c) por 

seu tema: anúncios que evidenciassem valores e temas modernos, d) por seu valor 

histórico: anúncios que apresentavam produtos inovadores para a época ou retratassem 

fatos, costumes e hábitos históricos.      

Para além dos anúncios publicitários, foram examinados também textos jornalísticos, 

notícias, reportagens, notas, entrevistas, ensaios críticos, artigos de opinião, ilustrações, 

caricaturas e outros materiais encontrados nas edições observadas, que tivessem alguma 

relação com o tema analisado e pudessem de alguma forma contribuir para a 

compreensão dos assuntos abordados neste estudo.  

No total, foram observadas 159 edições do Diário de Lisboa, entre 1921 e 1941. Foram 

recolhidos um total de 616 anúncios e 97 outros tipos de documentos (entre textos 

literários, notícias, poemas, artigos de opinião e crítica, caricaturas e outros), dos quais 

206 são aqui referenciados e analisados, constando sua imagem no anexo 1. 

 

 
24 Disponível em: http://casacomum.org/cc/diario_de_lisboa/ .  

http://casacomum.org/cc/diario_de_lisboa/%20.
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TÉCNICAS, MÉTODOS E INSTRUMENTOS UTILIZADOS 

Ressalta-se que esta pesquisa tem caráter de estudo exploratório e descritivo, não 

pretendendo-se esgotar o tema aqui analisado nem dar conta de todas as características 

do fenômeno, mas antes propor reflexões que sirvam de ponto de interesse para outras 

investigações, contribuindo com novas formas de olhar sobre o assunto.  

À semelhança de Rui Estrela (2004), nossa metodologia de análise caracteriza-se num 

trabalho essencialmente descritivo, através de compilação e interpretação do corpus 

reunido. Foi utilizada uma abordagem indutiva, partindo-se da observação de casos da 

realidade concreta para se chegar a questões mais amplas, “visando investigar a relação 

entre dois fenômenos para se generalizar” (Prodanov & Freitas, 2013, p. 28), valendo-se 

de uma análise qualitativa, por meio de levantamento documental e bibliográfico.  

Depois de recolhidos os anúncios, procurou-se categorizá-los e analisá-los de uma 

maneira mais abrangente, evidenciando as características que tinham em comum, e sua 

relação com os temas investigados – a publicidade, a arte e o design gráfico, o 

Modernismo e as Vanguardas artísticas e literárias, e o contexto histórico social e 

político. Por fim, buscou-se relacionar as observações empíricas com a revisão 

bibliográfica, analisando as ligações entre as áreas referidas.  

Por meio da análise de conteúdo, levou-se em consideração a presença ou ausência de 

uma dada característica em cada anúncio analisado, observando categorias definidas 

previamente e outras incluídas a posteriori, para não limitar a abrangência de novos 

conteúdos importantes. 

• Na análise histórica, considerou-se a conjuntura político e social da época, 

ressaltando-se os temas e valores mais recorrentes, os fatos e registros históricos, 

fazendo seu enquadramento de acordo com o período analisado. 

• Na análise do estrato visual dos anúncios, foram observados a utilização da 

tipografia, das bordas, ilustrações, imagens e demais elementos gráficos, 

analisando-se sua evolução ao longo do período estudado e sua relação com as 

correntes estéticas e do design gráfico de então. 

• Na análise do estrato linguístico, foram analisados os principais recursos 

expressivos, estilísticos e figuras de linguagem utilizados, observando artifícios 
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que se aproximassem aos fenômenos comuns nas correntes literárias de então, 

sobretudo a poesia. 

De uma forma geral, procurou-se observar o que havia de caráter inovador e 

vanguardista, indicando um modo de fazer e pensar moderno, bem como evidências de 

seu contexto histórico político e sociocultural. 

 

APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Nas seções seguintes, apresentaremos os dados recolhidos no Diário de Lisboa, pelos 

métodos acima mencionados, com sua devida referência e análise. Primeiramente,  

• no item 3.2. fazemos a Caracterização do Diário de Lisboa, quanto a 

seus aspectos gráficos, históricos, público leitor, dentre outras questões, 

trazendo alguns fatos e notícias interessantes para o tema aqui estudado, 

como os artistas modernistas que colaboravam com o jornal, notícias 

sobre a publicidade da época e ainda as mulheres enquanto público leitor 

e colaborador do periódico. Ressalta-se que neste item focamos nossa 

atenção a aspectos não relacionados aos anúncios publicitários, mas sim 

a outros tipos de textos e notícias presentes no jornal, pois, ainda que não 

sejam o nosso foco maior de análise, colaboram para uma compreensão 

maior acerca das questões que aqui se tratam.  

A apresentação e análise dos anúncios publicitários é feita na sequência, dividida em 

quatro tópicos diferentes.  

• No item 3.3. fazemos uma Caracterização geral dos anúncios do DL 

observados, de uma forma mais ampla e introdutória sobre todo o 

período, descrevendo traços quanto à sua composição, localização, 

equilíbrio entre imagem e texto, estratégias e técnicas publicitárias 

utilizadas, autoria, produtos e anunciantes mais frequentes, idiomas 

utilizados, dentre outros. 

A partir do tópico seguinte, focamos a nossa análise em alguns aspectos específicos, 

agrupando os anúncios de acordo com os seguintes temas.  
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• No item 3.4. fazemos uma análise dos Aspectos históricos, políticos e 

sociais nos anúncios relativos ao Portugal de então, salientando-se 

aspectos como a história da indústria, tecnologias, dos transportes e da 

comunicação, o Estado Novo e as guerras mundiais, hábitos, costumes e 

valores sociais, a representação dos negros e das mulheres.  

• No item 3.5. analisamos de uma forma mais detalhada os Aspectos 

gráficos e visuais dos anúncios, com relação aos estilos de desenho, 

ilustração, elementos, grafismos, tipografia e demais recursos visuais 

utilizados, comparando-os às correntes artísticas e literárias do período, 

nomeadamente as que se refletiram no design gráfico e na poesia. 

• No item 3.6. analisamos os Recursos expressivos e estilísticos na 

publicidade do DL, elencando as principais figuras de linguagem e 

demais recursos estilísticos de que os anúncios publicitários recolhidos se 

valeram, evocando as interpenetrações entre os discursos poético e o 

publicitário, e verificando os pontos em comum com os movimentos 

literários coevos.  

 

3.2. CARACTERIZAÇÃO DO DIÁRIO DE LISBOA 

O primeiro número do Diário de Lisboa foi publicado no dia 07 de abril de 1921, tendo 

como proprietário, diretor e editor Joaquim Manso (1878-1956), e Álvaro de Andrade 

(1894-1976) como secretário de redação. Segundo Silva (2017, p. 21), Joaquim Martins 

Manso, de família modesta, havia cursado Direito na Universidade de Coimbra e atuou 

em diversas carreiras, como advogado, professor e escritor, tendo se destacado como 

jornalista. Na altura em que fundou o DL, já havia trabalhado no jornal A Capital e no A 

Pátria como redator principal.  

A partir de dezembro de 1921, Joaquim Manso passa a figurar como diretor, tornando o 

jornal propriedade da Renascença Gráfica, tendo como administrador e editor Manzoni 

de Sequeira, e mantendo Álvaro de Andrade como secretário de redação. De acordo 

com o Dicionário de História Empresarial Portuguesa (A.A.V.V., 2013), a Renascença 

Gráfica foi criada nesse ano de 1921 e era administrada pelo grupo empresarial do 
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Banco Pinto & Sotto Mayor, que tinha como fundadores Cândido Sotto Mayor Júnior e 

António Vieira Pinto, e ultrapassou os meandros do mercado bancário, incorporando 

empresas de outros ramos comerciais.  

O DL a princípio era publicado quase todos os dias, exceto aos domingos, totalizando 

aproximadamente 26 edições por mês. O primeiro número que se teve do jornal no 

domingo, chamado Diário de Lisboa de Domingo, ocorreu no dia 20 de dezembro de 

1931, em sua edição nº 3272.  

Tinha normalmente uma edição diária vespertina, para ser lida ao final de tarde e noite, 

excetuando-se algumas vezes que eram publicadas duas edições no mesmo dia; a 

maioria das edições apresentava oito páginas, mas em dias extraordinários, como datas 

comemorativas, podia se estender a doze páginas. Algumas edições especiais incluíam 

um suplemento, como o "Suplemento Literário", totalizando 16 páginas.  

Cada edição singular era vendida no início a 10 centavos, e a assinatura mensal custava 

9 escudos para 3 meses, 18 escudos para 6 meses e 36 escudos para 12 meses, 

acrescentando-se o porte de correio para as colônias e o estrangeiro25. O jornal também 

era vendido no exterior; em um anúncio de 1922, por exemplo, divulga-se que o jornal é 

vendido em Paris na Portugaise Publicité 26.  

Em termos gráficos, o DL trouxe inovações para a imprensa periódica portuguesa da 

época, tendo sido “o primeiro jornal português a adoptar a impressão a chumbo e o 

formato tabloide, mais manuseável e de mais fácil leitura. Influenciou dezenas de 

jornais da imprensa local e regional que lhe adoptaram o formato e o grafismo” (Silva, 

2017, p.22).  

Na edição de 2 dezembro de 1921, publicam uma nota do jornal Setubalense, na qual 

afirmam seguir as normas gráficas do Diário de Lisboa por se tratar dos melhores 

modelos, “de modo a dar-lhe um feitio moderno, tanto quanto possível semelhante ao 

que o distinto jornalista Joaquim Manso imprimiu ao seu ‘Diário de Lisboa’, agora sem 

dúvida um dos primeiros órgãos jornalísticos da capital”. O Setubalense enche de 

elogios o DL e seu diretor, chamando-o de “brilhante publicista” e “ilustrado homem de 

 
25 DL, edição nº 178, 01 novembro 1921, p. 8.  
26 DL, edição nº 381, 1 de Julho de 1922, p. 2.  



   
 

61 
 

letras, que em pouco tempo tem sabido conquistar no nosso jornalismo um lugar de 

destaque, ganho a golpes de talento e reconhecida competência”27.   

Nas edições observadas para esta pesquisa, para além de suas qualidades gráficas, 

evidencia-se a qualidade artística do conteúdo do jornal, que contava com a participação 

de escritores, ilustradores e artistas em seu quadro de colaboradores. Para além das 

ilustrações assinadas por grandes nomes da época, não só em sua capa como também 

em seu interior, contava em quase toda edição com várias seções dedicadas à literatura, 

ao teatro, à música e à arte em geral, destacando as novidades de cada área e com 

ensaios críticos de análise das obras e autores, sobretudo em seus anos iniciais.  

Assim, apesar de ser um periódico de variedades e não de cunho especificamente 

literário ou artístico, encontra-se em suas páginas muito conteúdo relacionado às Letras 

e às Artes; em algumas edições, sobretudo nas iniciais, a percentagem de páginas 

dedicadas a conteúdos do tipo artístico e literário é quase igual ou superior às do tipo 

noticioso, conforme se observou na recolha que efetuamos para esta pesquisa.  

Destarte, pode-se depreender a que tipo de público o diário estava dirigido. Em uma 

época em que o analfabetismo ainda era alto em Portugal, o jornal mostrava-se dedicado 

a um público não só letrado como culto, amante dos livros, dos teatros, das exposições 

de arte, dos concertos de ópera, o que se evidencia pela presença substancial desse tipo 

de conteúdo em suas páginas. Segundo Silva (2017, p.21), era considerado “um jornal 

para ser lido por uma elite democrática e republicana e discutido nas tertúlias do Chiado 

e do café Martinho”, porém sem esquecer “a defesa das classes mais desfavorecidas e a 

promoção das populações rurais do interior do país” (ibidem, p.21).  

A respeito do analfabetismo no país28, uma notícia publicada em abril de 1929 traz 

dados sobre a época. Tratava de uma nova medida criada pelo governo para evitar que 

analfabetos partissem para o estrangeiro, proibindo a emigração de indivíduos entre 14 e 

45 anos de idade que não tivessem concluído o 3º ano do ensino primário elementar. 

Segundo a mesma, o número de analfabetos que emigrava do país era de 

aproximadamente 46 a 49% da soma total; somente no ano de 1926, emigraram de 

 
27 Nota do jornal Setubalense publicada no DL, edição nº 204, de 2 dezembro 1921, p.1. 
28 A respeito do analfabetismo em Portugal, Rogério Fernandes aponta que “apesar de, entre 1920 e 1950, 

a taxa de analfabetismo, para a população portuguesa com mais de 7 anos, ter descido cerca de 30%, a 

situação era de tal maneira ‘desprestigiante nos fóruns internacionais que fora lançada a Campanha de 

Alfabetização de Adultos’” (apud Magalhães, 2005, p.6).   
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Portugal mais de 42 mil indivíduos, sendo mais de 21 mil analfabetos, que “se 

espalharam pelas Américas e pela Europa sem saberem ler nem escrever”  29. A 

percentagem de analfabetos por distritos atingia os seguintes índices: Bragança 86%, 

Castelo Branco 68%, Guarda 66%, Faro 57%, Leiria 56%; Porto 35%, Lisboa 17% e 

Portalegre 8,5%30. 

A crítica político-social é verificada sobretudo nos desenhos humorísticos e sátiras. Em 

um desenho de junho de 1921 assinado por Sanches de Castro e intitulado “O Jogo de 

Agora”, vê-se um arranjo de dominó formando as letras da sigla GNR, uma peça de 

dominó com dois lados iguais com 6 pontos e as palavras “ordem” e “desordem”, e o 

subtítulo “GNR ou o dominó para os dois lados”, em uma referência à Guarda Nacional 

Republicana (figura 2). Esta instituição, de origem militar, havia servido a Monarquia 

enquanto Guarda Municipal e agora servia a República, e só no ano de 1921 teve seis 

comandantes-gerais diferentes à sua frente31, sendo um reflexo da instabilidade política 

que atravessava a nação portuguesa no contexto da Primeira República (1910-1926).    

Um desenho humorístico de 1927 assinado por Stuart Carvalhais ironizava a moda de 

então: sob o título – “A moda” - via-se a figura de duas pessoas sentadas uma de frente 

para a outra, ambas em uma visão lateral, com as pernas cruzadas, o cabelo curto e 

roupas semelhantes; abaixo, perguntava-se: “Quem é o homem?” (figura 3).  

Outro desenho do mesmo autor, de 1929, trazia a questão da violência doméstica 

através da ironia, em que duas mulheres sentadas à mesa mantém a seguinte conversa. 

Uma diz à outra: “O Alberto já não gosta mais de mim.”, ao que a outra pergunta: 

“Como sabes isso?”, e tem a resposta: “Há já três dias que não me bate...” (figura 4).  

A presença de sátiras políticas vai diminuindo ao longo dos anos, o que se explica pela 

volta da censura à imprensa com a implantação da ditadura em 1926. A partir de 1927 

começa a figurar na capa do jornal, logo no cabeçalho, a seguinte informação: “Este 

número foi visado pela comissão de censura”, como se pode ver na edição de 1929 

(figura 5).  

 
29 DL, edição nº 2463, 20 de Abril de 1929, p. 4.  
30 DL, edição nº 2463, 20 de Abril de 1929, p. 4. 
31 A respeito da história da GNR, consultou-se como fonte o próprio sítio da instituição e seu arquivo 

histórico. Disponível em: http://www.arquivomuseugnr.pt/entrada.aspx?Pagina=Comandantes-

Gerais&IDP=  e https://www.gnr.pt/historiagnr.aspx , acesso em 19 de setembro de 2020.  

http://www.arquivomuseugnr.pt/entrada.aspx?Pagina=Comandantes-Gerais&IDP=
http://www.arquivomuseugnr.pt/entrada.aspx?Pagina=Comandantes-Gerais&IDP=
https://www.gnr.pt/historiagnr.aspx
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Na mesma edição, logo abaixo, vê-se uma entrevista que abarca a folha toda, cujo 

entrevistado é o ditador italiano Benito Mussolini, que no dia anterior havia sido 

agraciado com a Grã-Cruz da Ordem Militar da Torre e Espada, do Valor, Lealdade e 

Mérito de Portugal32.  

A menção à censura passará a constar em quase todas as edições analisadas a partir de 

finais da década de 20, a maior parte das vezes nesse mesmo local, logo na capa. No 

entanto, algumas vezes aparecerá no interior do jornal, em um canto no final de alguma 

página, quase que “disfarçado” (figura 6).  

 

3.2.1. OS MODERNISTAS NO DIÁRIO DE LISBOA 

Como já se referiu, sobretudo em seus anos iniciais, muitas eram as seções do jornal 

dedicadas à literatura e à arte, muitas vezes páginas inteiras, nas quais frequentemente 

figuravam nomes hoje incluídos entre os principais do Modernismo e das Vanguardas 

portuguesas. Em suas publicações, evidencia-se o diálogo constante entre as letras e as 

artes plásticas tão caro aos modernistas.  

Em sua edição inaugural, vê-se um poema intitulado Rua do Oiro (figura 7), que ocupa 

a página toda, com texto de Antônio Ferro e ilustrações de Almada Negreiros, cuja 

leitura nos leva à Lisboa da época, com seus comércios de alfaiates, ourivesarias, 

chapéus, livrarias, perfumistas, barbeiros e tantas outras lojas que havia nessa zona da 

cidade. Assim, evidencia-se o diálogo entre a poesia, a arte e a publicidade, numa 

comunicação que poderia muito bem funcionar como um anúncio dos comerciantes 

dessa rua.  

Para além de Almada Negreiros, cujas ilustrações abundam nos anos iniciais do DL, 

conforme observamos em nossa recolha de dados, outro ilustrador modernista que 

sempre estava presente no jornal era Jorge Barradas. Em uma notícia de fevereiro de 

1922 que tratava de sua exposição de caricaturas, o DL refere-se a ele como “artista 

muito apreciado e conhecido dos leitores do ‘Diário de Lisboa’, (...) talentoso 

caricaturista”33.  

 
32 Como se pode consultar no site da Presidência da República Portuguesa, disponível em: 

http://www.ordens.presidencia.pt/?idc=154&list=1 , acessado em 25/09/2020. 
33 DL, edição nº 255, 1 de Fevereiro de 1922, p.1.  

http://www.ordens.presidencia.pt/?idc=154&list=1
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A figura de Antônio Ferro também é recorrente no jornal, com poemas, outros escritos 

literários e artigos de opinião, sobretudo na fase inicial do jornal. Em uma notícia de 

dezembro de 1922 sobre a apresentação de sua peça Mar Alto na cidade de São Paulo 

(Brasil), afirma-se que o escritor era colaborador do jornal no início de seus anos, e que 

depois o deixou para dirigir a revista Ilustração Portuguesa34.  

No período analisado, outros nomes de modernistas que assinam publicações no DL nas 

edições do corpus observado são os ilustradores Antônio Soares (1894-1978), Bernardo 

Marques (1898-1962), Stuart Carvalhais (1887-1961) e o arquiteto e cineasta Cottinelli 

Telmo (1897-1948), dentre outros.  

Dentre as notas de crítica literária que se vê em suas páginas, uma publicada a 31 de 

agosto de 1929 comenta a última edição da revista Civilização35, descrevendo-a da 

seguinte forma: “Deslumbrante, variado, riquíssimo, quer sob o ponto de vista gráfico, 

quer sob a parte literária, é o último número do ‘magazine’ ‘Civilização’ referente a 

Setembro. Esta grande revista é das coisas melhores que têm lançado os prelos 

portugueses”36.  

Entre os ensaios críticos mais completos e pormenorizados, tem-se a exemplo uma 

crítica literária escrita por Manuel Anselmo sob o título “Algumas conclusões críticas 

sobre o movimento literário modernista”37. Publicada no Suplemento Literário da 

edição de 03 de maio de 1935, traz um panorama do movimento no país, seus principais 

autores e características, e trata de suas revistas como Orpheu e Presença, dentre outras 

questões.  

Nesse ensaio, Anselmo define o movimento modernista como “aquele que veio orientar 

a arte para um sentido revolucionário”, que “veio pregar a desobediência, libertando os 

artistas da grilheta clássica”. Destaca a revista Orpheu e Contemporânea como 

afirmação do movimento no país, e que conta à época com a Presença e o Momento38, 

apresentando-se num patamar “triunfante, desafiador, quase definitivamente vitorioso”, 

 
34 DL, edição nº 509, 2 de Dezembro de 1922, p. 5.  
35 Conforme a Hemeroteca Municipal de Lisboa, (A.A.V.V., 2012, p.7), a revista Civilização era um 

magazine mensal, dirigido pelo escritor Ferreira de Castro, que contou com o contributo de modernistas 

como Bernardo Marques, com ilustrações de capas no período entre 1928 e 1930, em que se notam 

influências do Expressionismo alemão, além de desenhos humorísticos e páginas publicitárias.  
36 DL, edição nº 2576, 31 de Agosto de 1929, 2ª ed., p. 5.  
37 DL, edição nº 4473, 3 de Maio de 1935, 1ª ed., p. 15. 
38 A respeito dessas revistas modernistas, sobretudo Orpheu e Presença, tratamos no capítulo 2.  
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afirmando que o panorama literário português modernista era um dos melhores da 

Europa39. 

 

3.2.2. A PUBLICIDADE DA ÉPOCA VISTA PELO DL 

Uma nota de 1922 tratava da publicidade na Exposição do Rio 40, afirmando:  

os industriais do norte que concorrem ao grande certame internacional do Rio de Janeiro 

têm tomado numerosas páginas do catálogo oficial para efeitos da propaganda e 

publicidade com que contam conquistar os vastos e ricos mercados Sul-Americanos, num 

momento único para a indústria e para o comércio mundial (DL, 01 junho 1922, p.2). 

Segundo a nota, se tratava de uma publicidade eficaz porque a tiragem do catálogo seria 

de 200 mil exemplares, além do que se tratava de “uma obra primorosa de arte que 

ficará a atestar, pelos tempos fora, o progresso do trabalho nacional nas suas múltiplas e 

variadas modalidades”41. Tratava-se da Exposição Internacional do Centenário da 

Independência do Brasil, realizada em 1922, na qual  

Portugal foi o país com o maior número de expositores (786) e a maior área de exposição. 

Recebeu 192 prêmios, expôs produtos como café, chá, cacau, vinagre, doces, açúcar em 

rama, sal, chicória, açúcar mascavo, noz moscada, pimenta, açafrão, vinagre branco, 

vinhos do Porto, vinhos diversos, louças, artigos de alumínio, tapetes, rendas, toalhas 

bordadas, algodões medicinais, especialidades farmacêuticas, perfumaria, artigos 

higiênicos, livros sobre higiene escolar e mapas das colônias portuguesas (Santos, 2010, 

p. 135). 

 

Ainda a respeito da publicidade da época, uma notícia publicada a 10 de agosto de 1927 

no jornal traz dados históricos interessantes. Trata-se da exposição “Côte du Soleil”, 

com cartazes feitos pelo designer Fred Kradolfer, que mostrava na Société des Wagons 

Lits em Lisboa várias “maquetes” de cartazes destinados à propaganda de Portugal no 

estrangeiro, tema que se tornaria nos anos seguintes uma das principais bandeiras do 

SPN.  

Qualificando a exposição como “acontecimento marcante [que] agitou, nestes últimos 

dias, o marasmo tradicional dos nossos meios artísticos”42, os cartazes do designer suíço 

teriam chamado a atenção pela “nota de originalidade, de modernismo, de equilíbrio de 

 
39 DL, edição nº 4473, 3 de Maio de 1935, 1ª ed., p. 15. 
40 A exposição do Rio – A publicidade, in DL, 01 junho 1922, p. 2.  
41 Ibidem, p.2.  
42 DL, edição nº 1943, 10 de Agosto de 1927, p. 3. Para a imagem, ver figura 8, e para conferir o texto na 

íntegra, ver anexo 2.  
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composição e de riqueza de tonalidades”43, que se destacavam do “mau gosto e maus 

processos”44 dos cartazes a que a população de Lisboa estaria acostumada, segundo a 

notícia. 

O jornal entrevista João Terenas, um dos organizadores da Sociedade de Turismo “Côte 

du Soleil”, que havia organizado a exposição, a respeito de seus intuitos. Segundo ele, 

os fins da organização eram tornar o país conhecido e respeitado no estrangeiro, 

atraindo a visita de turistas que trariam dinheiro para movimentar a economia 

portuguesa (cf. anexo 2). 

Quando perguntado a respeito dos cartazistas portugueses e por qual motivo haviam 

escolhido o cartazista estrangeiro para tal empreendimento, o entrevistado responde:  

Existem, em Portugal, pintores e desenhistas excelentes, que têm seus créditos firmados 

aqui e no estrangeiro. Mas, porque a publicidade está, entre nós, na fase embrionária e se 

pagam sempre mal esses trabalhos, a verdade é que nenhum se dedicou à verdadeira 

especialidade que é o cartaz moderno, que exige conhecimentos e uma técnica 

verdadeiramente particulares. (...) Depois de infructíferas experiências, tivemos que 

incumbir o encargo da organização das nossas “maquetes” ao pintor suísso, Fred 

Kradolfer, diretor do “Atelier Publicitas”, verdadeiro técnico nas diversas modalidades da 

publicidade moderna que, apesar da sua curta permanência no nosso meio, já fez uma 

verdadeira revolução nas artes gráficas (João Terenas in DL, 10 de agosto de 1927, p. 3).  

 

Mais adiante na entrevista, João Terenas dá ainda alguns dados sobre quanto se pagava 

para um profissional da publicidade à época, comparando o contexto português e 

francês: 

Quando em Portugal se compreender o que há a esperar da publicidade bem orientada e 

houver a “coragem” de pagar uma “maquete” por 5 ou 10 mil francos, como em França 

pagaram agora uma de Cassandre, em que apenas figuram uns rails de caminhos de ferro, 

estou certo de que também os nossos artistas se especializarão. Enquanto se pagarem os 

cartazes a um conto e duzentos o milheiro, com “maquete” incluída no preço, não há nada 

a esperar!... (ibidem, p.3).  

 

No centro da notícia, é possível observar um dos cartazes da referida exposição. No 

centro da imagem, vê-se três placas de sinalização rodoviárias, indicando as cidades de 

Cascais, Cintra [sic] e Lisboa, com seus principais monumentos turísticos (Cidadela de 

Cascais e Castelo Real de Cintra) e as respectivas distâncias da capital. Embaixo, lê-se o 

slogan “Costa do Sol – Triângulo de Turismo – Lisboa”, com o texto todo escrito em 

francês (figura 8).  

 
43 Ibidem, p.3. 
44 Ibidem, p.3.   
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Segundo Bastos (1975, apud Henriques, 2011, p. 49), a designação “Costa do Sol” 

atribuída a essa região de Portugal teria sido cunhada por Kradolfer, quando este chegou 

ao país pela linha de Cascais, exclamando: “Voilá! C’est la Côte du Soleil!”, ainda sem 

falar a língua portuguesa. 

 

 

3.2.3. AS MULHERES NAS PÁGINAS DO DIÁRIO DE LISBOA – LEITORAS E 

ESCRITORAS 

Apesar da ótica masculina predominante da época, a respeito de seu público leitor, o 

jornal não excluía as mulheres, pelo contrário, em muitos casos dirigia-se diretamente a 

elas em seus textos e dedicava-lhes seções especiais. Logo em seu primeiro número, na 

introdução da seção Notas Mundanas, é dito que “Uma das indiscutíveis conquistas do 

feminismo é que o jornalismo já não pode dispensar as mulheres. As colunas dos jornais 

são autênticos trottoirs”45. Apesar da inclusão, revela a visão de uma sociedade ainda 

machista, que via a mulher interessada por “assuntos menores”, uma vez que esta seção 

do jornal era dedicada aos “faits divers” da sociedade, notícias sobre caridade, 

aniversários, festas dadas nos salões da alta sociedade, recitais, viagens, dentre outros. 

A mesma visão estereotipada do homem sobre a mulher da época observa-se no texto 

Livros e bonecas de Antônio Ferro, na seção “Chá das Cinco”, com ilustração de 

Almada Negreiros. Nele, o escritor compara os livros, que serviam ao entretenimento 

dos homens, às bonecas, que entretinham as mulheres; em suas palavras: “Os livros são 

as bonecas dos homens; as bonecas são os livros das mulheres” 46, revelando também, 

por outro lado, que poucas mulheres à época sabiam ler e a leitura ainda era um 

privilégio masculino.   

Por outro lado, uma notícia de 03 de maio de 1921 trazia dados sobre o primeiro voto 

feminino nas eleições municipais na capital da Bélgica, informando que haviam votado 

muito mais mulheres do que homens, e tecendo vários comentários elogiosos à atitude 

das mesmas: “não lhes faltou bom senso, nem moderação, nem previdência”47; 

“souberam mostrar-se por tal forma à altura da compreensão dos seus novos deveres, 

 
45 DL, edição nº 1, de 07/04/1921, p. 4. 
46 DL, edição nº 3, de 09/04/1921, p. 4. 
47 “As mulheres belgas nas eleições municipais” in DL, edição nº 23, 03 maio 1921, p. 7 
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que a impressão deixada é favorável para muito brevemente se chegar à completa 

igualdade política para ambos os sexos”48.  

Já com relação às mulheres enquanto escritoras, conforme apontado por Alonso (2008) 

e Sapega (1993), no panorama das letras portuguesas de início de século, era clara a 

invisibilidade da mulher, sendo os escritores ligados à geração de Orpheu e à da 

Presença todos masculinos, e as escritoras de então ficavam condenadas à 

marginalização, como Florbela Espanca, Judite Teixeira e Irene Lisboa. Apesar dessa 

invisibilidade, Alonso (2008) aponta que a década de 20 foi muito fértil para a mulher 

nas letras portuguesas, com uma espécie de surto de poetisas no país, “cujos expoentes 

máximos de uma sensibilidade ‘moderna’” foram Virgínia Vitorino e Fernanda de 

Castro. No entanto, “a crítica rapidamente constrói um ‘guetto’ para as mulheres-poetas, 

ao conceder apenas um lugar de segunda às ‘poetisas do amor’, como vieram a ser 

frequentemente rotuladas” (Alonso, op.cit.). 

Nas páginas do Diário de Lisboa encontramos algumas dessas escritoras da década de 

20. Uma das mulheres que mais escrevia no jornal em seus primórdios era a já citada 

Maria Fernanda de Castro e Quadros (1900-1994), conhecida como Fernanda de Castro, 

escritora que viria a casar-se com Antônio Ferro em 1922 e que fundou a Sociedade 

Portuguesa de Autores em 1925. Em uma entrevista de 1921 feita a três mulheres 

artistas, Helena, Raquel e Mamia Roque Gameiro, a escritora assinalava: 

“Decididamente a mulher portuguesa está marcando a toda a pressa a sua 

individualidade”49.   

Nessa seção, a escritora Fernanda de Castro dá voz a várias mulheres artistas, como a 

pintora mirim Maria Adelaide Lima Cruz e a escritora Virgínia Vitorino, também já 

referida, através de entrevistas sobre seu trabalho. Outros nomes femininos que figuram 

ainda no jornal assinando poemas, crônicas e artigos são Carmen Marques, Thereza 

Leitão de Barros, Lucie Faure Favrier, Maria de Carvalho, Mercedes Blasco, dentre 

outras.  

 

 

 
48 Ibidem, p.7.  
49 DL, edição nº 2, de 08/04/1921, p. 7.  
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3.3. CARACTERIZAÇÃO GERAL DOS ANÚNCIOS DO DL 

Os anúncios publicitários no DL nos meses iniciais da publicação começavam já na 

segunda página e espalhavam-se por quase todas as páginas do jornal, de forma esparsa. 

Ao longo dos meses, ainda no seu primeiro ano, começa a aumentar a quantidade de 

anúncios e a haver uma maior concentração de publicidade em páginas específicas, 

frequentemente nas páginas cinco e seis.  

Ao longo do período observado, é possível observar uma mudança gradual também no 

formato, disposição, tamanho e constituição dos anúncios. Nas primeiras edições, os 

reclames são constituídos sem imagem, apenas com texto, de natureza mais descritiva e 

substantiva (figura 9). O primeiro anúncio na amostra observada com inclusão de 

imagem para além do texto aparece a julho de 1921 na publicidade do mata-formigas 

Rosene (figura 10). 

Com o passar do tempo, vão surgindo mais anúncios com o binômio imagem e texto, e 

nota-se também a utilização de uma linguagem mais argumentativa e com uso de 

adjetivos, passando da objetividade para a subjetividade. Começam a aparecer também 

anúncios mais apelativos, com uso de exclamação, a divulgação de ofertas e saldos, e 

colocando os preços dos produtos, como o da Camisaria Modelo (figura 11). 

Nos anúncios iniciais, a marca não ficava tão evidente; em alguns casos não era nem 

mencionada. É num anúncio da SIC que aparece pela primeira vez um reforço da marca, 

com a sigla SIC presente no início e no final do anúncio, quase como um logo (figura 

12). O primeiro anúncio no corpus com logotipo e marca registrada será o do Sal de 

mesa Vatel, em outubro de 1921, já com uma constituição um pouco mais parecida com 

os anúncios que temos hoje (figura 13), com relação à proporção entre texto e imagem. 

Dos poucos anúncios de página inteira encontrados, um dos primeiros são os de 

automóveis, como o da marca Ford de 1924 (figura 14), que se destaca pela diferença 

em relação aos demais anúncios do jornal, provavelmente seguindo um padrão norte-

americano, que contrastava com o português. Conforme apontado por Estrela (2004), os 

anúncios de página inteira eram raros devido a seu valor mais elevado, e por isso os 

anunciantes que mais o utilizavam a essa época eram empresas estrangeiras.  

A imensa maioria dos anúncios não é assinada por seu autor. Dentre os que são 

assinados, alguns o fazem em um tamanho tão pequeno que não é possível ler; entre os 
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poucos em que se consegue ler a assinatura, citam-se a agência Havas (figura 15), com 

certa recorrência, sobretudo nos anos 30, e a ETP, que aparece no anúncio dos Saiz de 

Carlos, de 1939 (figura 16)50.  

Entre os produtos mais anunciados, o leitor pode encontrar perfumes, livros, relógios, 

vinhos, automóveis, lâmpadas, joias, materiais de construção, mobílias, medicamentos, 

cosméticos. Já dentre os serviços, destacam-se professores e colégios, médicos e 

dentistas, escritórios forenses e advogados, imprensa, turismo, teatro e cinema, hotéis, 

restaurantes. Por fim, na esfera das atividades comerciais, tem-se papelarias, lojas de 

móveis, bancos, tabacarias, lojas de roupas e chapéus, joalherias, casas lotéricas.   

Os que ocupavam maior espaço na página, certamente com um preço maior por conta 

do formato, eram sobretudo automóveis e bancos. Estes últimos são dos mais frequentes 

na publicação, desde os seus primórdios, como os do Banco Pinto & Sotto Mayor 

(1922) (figura 29), a cujo grupo pertencia a Renascença Gráfica, proprietária do jornal.  

Apesar de raros, em alguns anúncios esparsos é possível observar a referência à 

atividade publicitária. Em junho de 1921, vê-se um anúncio da Sociedade Comercial 

Portuguesa de Publicações e Telegrafia Ltda, divulgando sua seção de publicidade, que 

tratava de “anúncios, reclames e propagandas artísticas nos jornais portugueses e 

estrangeiros” 51. Um reclame de janeiro de 1925 divulga Carlos Silva como agente de 

publicidade do Diário de Lisboa, que “encarrega-se vantajosamente de reclames e 

anúncios em todos os jornais do Continente, Ilhas e Ultramar”, bastando escrever um 

postal ao endereço mencionado52. 

Em junho de 1931, a marca Febricil anuncia um concurso de cartazes, convidando os 

artistas a participarem, evidenciando a relação intrínseca da arte com a publicidade dos 

anos em questão: “A Companhia Comercial de Química Industrial abre, por espaço de 

15 dias, a partir desta data, um concurso, entre artistas, para a execução de um cartaz de 

propaganda ao Febricil, medicamento que cura as febres palustres. As condições acham-

 
50 A Havas era a princípio uma agência de notícias francesa que mais tarde se tornou um grupo, com a 

oferta de vários serviços na área da comunicação, incluindo publicidade; a ETP, como já se referiu, era 

dirigida pelo designer José Rocha.  
51 DL, edição nº 48, de 1 junho de 1921, p. 6.  
52 DL, edição nº 1154, 10 de Janeiro de 1925, p. 2.   
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se patentes na Sociedade Nacional de Belas Artes e na sede da Companhia, Rua do 

Carmo, 15, 1º, Lisboa”53.  

 

3.3.1. IMAGEM VERSUS TEXTO 

A partir de 1922, a importância dada aos anúncios no jornal vai crescendo ao longo dos 

anos. Verifica-se a publicação de anúncios com maior dimensão e com mais ilustrações, 

valendo-se de mais imagens do que os do ano anterior, aumentando também 

gradativamente a relevância dada à sua dimensão visual e imagética. É possível notar a 

diferença, por exemplo, no caso da marca de cigarro turco Kadi, que até então utilizava 

somente textos, e a partir de 1929 aparece com o binômio ilustração e texto, com um 

design diferenciado, incluindo lettering (figura 17).  

É importante ressaltar que no período analisado há uma grande pluralidade de anúncios, 

alguns valendo-se de técnicas mais ou menos elaboradas, e nem todos se valem de 

imagens. No entanto, naqueles que as utilizam, verifica-se em alguns casos que, com o 

passar dos anos, a imagem deixa de ser somente um apoio ilustrativo do produto, 

tornando-se a base para a compreensão e interpretação da mensagem que se quer passar.  

Em uma publicidade da Bayer de 1931, para divulgar o medicamento Mitigal, ao invés 

de um longo texto corrido (como era feito normalmente nos anúncios de medicamentos, 

com uma imagem ilustrativa apenas de apoio, quando existia), agora a cena desenhada é 

o que rouba a atenção do leitor. Vê-se um comboio ao fundo cheio de passageiros e à 

frente em primeiro plano dois homens, um a coçar suas costas, enquanto o outro (e 

todos os demais do comboio) o observa, como a zombar-se dele. Logo abaixo, pode-se 

ler com destaque o nome do produto – Mitigal – e ao lado, em letras bem menores, um 

texto pequeno serve de apoio para se compreender do que se trata: “de efeitos 

incomparáveis contra pic-pic, prurido, eczemas, comichão, sarna, etc” (figura 18). 

Outro anúncio de 1931, das ventoinhas Thomson, chama-nos a atenção por sua 

ilustração destacada, com uma casa na serra, o Palácio de Sintra ao fundo, e uma 

ventoinha à frente. Ao ler o texto, compreende-se a ideia que se quer passar: “Cintra em 

casa com as ventoinhas Thomson – na Electrigia” (figura 19). Sem precisar de adjetivos 

 
53 DL, edição nº 3115, 20 de Junho de 1931, p. 6.   
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nem textos longos argumentativos, valendo-se da figura retórica da metonímia (a parte 

“Cintra” pelo todo “A brisa de Cintra”), sintetiza-se muito bem a ideia principal: ao 

comprar uma ventoinha da marca Thomson, à venda na casa Electrigia, consegue-se ter 

vento, como se tem com a brisa da serra de Sintra. Em outras palavras, não é preciso 

mais ir a Sintra para apreciar a brisa da serra, é possível senti-la em sua própria casa 

com esse excelente produto que se anuncia. Tanto o texto como a imagem conseguem 

evocar no leitor a sensação dessa brisa, à semelhança do que faziam os poetas 

sensacionistas.  

Nos anúncios com imagens, a grande maioria vale-se de um desenho ou ilustração, 

sempre a preto e branco (como todo o jornal). O uso de fotografias praticamente não se 

vê. Um dos raros anúncios que utiliza uma foto, em grande, é o da Lusalite, fábrica que 

produzia fibrocimento e outros materiais para construção. Na peça de 1935, são 

divulgados produtos para canalização de abastecimento e distribuição de água, em que 

se vê a foto do encanamento de uma rua aberto (figura 20). 

 

3.3.2. ESTRATÉGIAS PUBLICITÁRIAS 

Enquanto nos anos iniciais abundam os anúncios do tipo “classificados”, somente com 

texto corrido, mais descritivo, sem logos, bordas nem diferenciação na tipografia, aos 

poucos começam a surgir e se tornar mais frequentes anúncios que, ainda possuindo 

somente texto, começam a diferenciar-se pela disposição visual e trabalho gráfico, seja 

através da tipografia – diferenciação de fontes e tamanhos -, seja pela inclusão de 

bordas e demais elementos gráficos.  

Com relação à noção de logo e marca54, é possível perceber uma evolução gradual 

também ao longo dos anos. Se no início em alguns anúncios não havia nem mesmo a 

menção ao nome da empresa anunciante, com o passar do tempo começa-se a ficar mais 

evidente a tentativa de diferenciar e dar uma identidade visual à marca institucional, seja 

de forma mais rudimentar (dando mais destaque ao nome da empresa pelo simples 

aumento da fonte ou por sua repetição), ou de forma mais elaborada (através da 

tipografia, lettering, criação de logos, símbolos visuais).   

 
54 Referimo-nos aqui à identidade física da marca, como um conjunto de signos, formas, cores, dentre 

outros, utilizados para facilitar a sua identificação e atribuição, valendo-se de componentes como nome, 

emblemas (logotipo, slogan, assinatura, símbolos visuais), grafismos (tipografia, códigos, cores) (cf. 

Lindon et al., 2004, p.175-179).  
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Também pode-se perceber a relação entre o aumento da concorrência e a diferenciação 

criativa dos anúncios. É o que se nota ao comparar-se os anúncios de papelarias e casas 

lotéricas. Nos meses iniciais da publicação, quando havia apenas uma marca do ramo 

anunciando um determinado serviço/produto no jornal (como uma papelaria), seus 

anúncios eram de uma forma; com o passar dos meses, quando há a entrada de anúncios 

de empresas concorrentes, passando a divulgar a mesma categoria de serviço/produto, 

muitas vezes na mesma página, nota-se um maior esforço, tanto na dimensão visual 

(com o uso de elementos gráficos) quanto na dimensão discursiva (com o uso de 

argumentos e recursos expressivos) para se destacar da concorrência.  

Vê-se em vários anúncios um reforço da função apelativa da linguagem expressa em 

“fixe bem o rótulo/a embalagem/o nome/a imagem”; ou ainda “recuse imitações... só 

esse é o verdadeiro...”, entre outros. Tem-se a exemplo o anúncio da Água Vidago, que 

afirma: “Água das nascentes Vidago é só a que no rótulo apresenta o Vidago Palace 

Hotel. Fixe bem o rótulo” (figura 21). Já o anúncio da revista Fémina de 1935, pela 

forma como distribui seu texto, reforça a marca ao destacar o nome da revista três 

vezes, com a palavra “Fémina” em negrito, com uma tipografia diferente e uma fonte 

maior, separada do restante do texto (figura 22), em uma exploração semântico-

pragmática da dimensão significante das palavras.   

Em termos linguísticos, nota-se também a passagem de textos mais curtos, objetivos, 

descritivos, com uma linguagem um pouco mais “neutra” (figuras 9, 10, 29), para uma 

crescente subjetivação, com utilização de adjetivos, comparativos, superlativos, figuras 

de estilo, trazendo um tom mais argumentativo e enfático à comunicação (figuras 23, 

25, 26), que consolidou-se mais tarde como um dos gêneros textuais mais comuns da 

publicidade.  

A meados dos anos 20, vê-se a utilização de algumas técnicas de promoção e vendas. 

Em 1925 a empresa A Alsaciana divulgava sua inauguração, assinalando seus três 

princípios norteadores: “1- Apresentar sempre as últimas novidades; 2-Servir bem os 

seus clientes nos preços; 3-Servir melhor em qualidade”, ofertando amostras e fazendo 

entregas de encomendas (figura 23).  

Os Grandes Armazéns do Chiado (1924) anunciavam dez por cento de desconto nas 

compras pelo 19º aniversário da empresa (figura 24). Algumas casas apostam na 

distribuição de brindes, como a ourivesaria e joalharia (1925) que oferece senhas a cada 
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10 escudos em compras para um concurso de prêmios, promoção associada ao Natal 

(figura 25), e a editora que oferecia um relógio suíço grátis ao assinar-se o romance 

Redenção (1927) (figura 26).   

Na década de 30, a utilização de estratégias publicitárias começa a ficar mais evidente. 

No anúncio do Pente Elétrico White (1931), produto britânico, vê-se o uso de 

construções argumentativas diversas. Enumera-se uma série de benefícios que o produto 

promete oferecer, que seria a resolução de vários problemas relativos aos cabelos: faz o 

cabelo crescer, encaracola, tira a caspa, acaba com os cabelos brancos e as doenças do 

cabelo, dentre outros. São dados exemplos com imagens ilustrativas dos resultados, 

depoimentos de pessoas que já usaram o produto, provas e até um cupão de garantia - 

caso o cliente não fique satisfeito com o produto, a marca promete devolver o dinheiro 

(figura 27). 

Em um anúncio de página inteira da marca portuguesa Fósforos Pátria (1931), é 

lançado um concurso com prêmios em dinheiro e distribuição de brindes para quem 

completar o mapa de Portugal, juntando imagens que se encontrariam nas embalagens 

dos fósforos (figura 28). Um ótimo exemplo de técnica publicitária promocional, que 

ainda hoje é muito usada. O anúncio destaca-se também por seu design, com a 

ilustração de sua embalagem e uma borda quadriculada.  

Em termos gráficos, o anúncio se destaca pela associação de símbolos nacionais ao 

produto, como o brasão de Portugal, além do próprio nome da marca (Fósforos Pátria – 

Sociedade Nacional de Phósphoros). Apesar deste anúncio datar de 1931, esta estratégia 

será comum sobretudo nos anos do Estado Novo, pois conferia prestígio ao produto e à 

empresa55, que neste caso tinha parte de seu capital pertencente ao Estado.     

Já em outros casos, vê-se a presença de anúncios de lojas e marcas francesas, 

certamente produzidos na França, não apenas por estarem escritos totalmente em 

francês, como também por sua estética diferenciada. É o caso do anúncio da cinta da 

marca Alpha Paris (1929), vendida em Portugal exclusivamente na famosa casa de 

cintas e espartilhos A Pompadour (figura 30). São utilizadas letras brancas num fundo 

preto (ao contrário do padrão habitual), além da exploração de tipos que permitem uma 

boa legibilidade, uma grande imagem ilustrativa, uma assinatura com o logo da marca 

no canto inferior direito, um bom equilíbrio visual entre imagem e texto. 

 
55 Cf. Marcelo, 2010, p.151. 
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Outro que se destaca também por sua estratégia publicitária é o da companhia francesa 

Établissements Emyphone (1929), que oferece mil fonógrafos gratuitamente a título de 

propaganda aos primeiros mil leitores do Diário de Lisboa que conseguirem resolver 

um passatempo presente na publicação, e enviar a solução por correspondência (figura 

31). Outro concurso muito semelhante é lançado dois anos depois, em março de 1931, 

agora com o nome da empresa Établissements Vivaphone e novo endereço, também 

com a oferta de mil fonógrafos gratuitos aos primeiros mil leitores que encontrarem a 

solução do “hieróglifo” e enviá-la por correio (figura 32). À diferença do primeiro, este 

agora está todo escrito em português, cumprindo-se o Decreto Lei 18.281 de 1930, que 

proibia a utilização de língua estrangeira em anúncios, como já se referiu.  

No caso de marcas inglesas ou estado-unidenses, vê-se a utilização da língua 

portuguesa, às vezes com um ou outro termo em inglês. Em agosto de 1929, um anúncio 

da navalha da marca inglesa Rolls Razor destaca-se dos demais por vários motivos 

(figura 33). Com duas ilustrações, uma em que se vê a figura de três homens, e outra em 

que se vê o antigo barbeador, vale-se de um design e tipografia modernos, além de 

lettering. Em um formato vertical, muito semelhante ao de um cartaz, na sua construção 

textual trabalha a argumentação com a listagem de três benefícios do produto. Nota-se 

uma grande diferença entre as partes superior e inferior do anúncio: por se tratar de uma 

marca inglesa, provavelmente, a primeira parte (mais argumentativa e trabalhada no 

design e imagem, em que se apresenta o produto) tenha sido feita no exterior (ou 

encomendada a designer local seguindo o padrão da marca, apenas fazendo a tradução 

do texto do inglês para o português), e depois somente acrescentada a parte inferior (que 

indica o preço e os locais de venda em Lisboa, por seu design gráfico e tipografia 

diferentes e mais simples). Conforme apontado por Estrela (2004), na publicidade da 

época esse era um recurso comum, em que se aproveitava peças estrangeiras para 

diminuir custos de publicidade56.   

 
 

56 Na análise que Estrela (2004) faz de anúncios das décadas de 20 e 30, o autor observa também a 

utilização parcial de alguns materiais produzidos no exterior, com modificação de uma parte apenas: “Os 

representantes de produtos estrangeiros em Portugal utilizam o material promocional do país de origem, 

adequando-o ou não, ao mercado nacional. Isto surge como uma poupança na produção de materiais 

promocionais por parte do representante português, ou, talvez, como uma imposição do fabricante 

internacional. Nos anos vinte, os importadores de automóveis, usualmente, utilizavam o material 

publicitário proveniente do país do importador. Era comum a exposição de cartazes em francês ou inglês, 

anunciando a última novidade da marca. Geralmente, continham uma referência ao distribuidor do país de 

origem na parte inferior. Essa parte, segundo consta era, muitas vezes, dobrada ou rasgada” (Estrela, 

2004, p.135).  
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3.4. ASPECTOS HISTÓRICOS, POLÍTICOS E SOCIAIS NOS ANÚNCIOS 

3.4.1. AS NOVAS TECNOLOGIAS DO MUNDO MODERNO  

Na observação dos anúncios, alguns produtos chamam-nos a atenção por seu caráter 

histórico, muitos deles não existentes atualmente, por terem caído em desuso ou 

evoluído para outros mais modernos, como as máquinas de escrever (figura 34), os 

espartilhos (figura 35), a máquina de calcular (figura 36).  

No caso de alguns produtos que são usados ainda hoje, evidencia-se sua presença na 

publicidade da época por seu caráter de novidade. É o que ocorre com os anúncios de 

cimento, lâmpadas, tijolos, carvão, que são produtos ainda hoje muito usados, mas tão 

comuns em nosso dia a dia que não são mais anunciados nesse tipo de mídia impressa, 

dependendo de outras estratégias de marketing e divulgação. 

Entre os produtos inovadores à época, vê-se canetas com preenchimento automático 

(que escrevia “10.000 palavras sem meter tinta” – figura 37), o cinto (acessório 

anunciado como “rival do suspensório” – figura 38), os cremes dentais, dentre outros; 

anúncios que contam a história da tecnologia e da indústria. É interessante notar as 

expressões utilizadas para descrever essas grandes novidades. 

As lanternas são anunciadas através da metáfora “Electricidade portátil – Luzes de 

bolso!!!” (figura 39); o brinquedo Rádio Rex, que respondia a um comando de voz, 

representava a “maior novidade da actualidade”, que “distrae crianças e adultos” (figura 

40); o “maravilhoso invento inglês” era a fita para calças Unic, que conservava o vinco 

das calças e, assim, “evita o aspecto de pobreza e abandono” (figura 41).  

A Papelaria da Moda divulgava uma super novidade que havia chegado à sua loja: as 

canetas com tinta permanente Pérola da marca Conklin-Endura, pela primeira vez em 

Portugal, caracterizada como “o último grito do modernismo”, numa estratégia de 

metaforização e sedução pelo que é novo. A confiança na eficiência e qualidade das 

canetas é tanta que a papelaria oferece “garantia eterna de que todas as vezes que se 

parta quer seja por desastre ou uso, daremos outra nova em troca, sem gastar um 

centavo” (figura 42).  

Já a Fotografia Bobone divulgava seu novo serviço de fotografia a cores naturais, 

distinguindo-o da fotografia colorida, e afirmando ser o único ateliê que a executava no 

país (figura 43).  



   
 

77 
 

Um anúncio da marca Movado (1941) mostrava uma novidade chamada de 

“calendógrafo”, um neologismo a partir da junção das palavras “calendário” e 

“cronógrafo”, ou seja, se tratava de uma nova espécie de relógio de pulso, que marcava 

as horas, minutos e segundos e também o mês, a semana e o dia. A ideia ficava 

reforçada pela ilustração de um relógio de pulso e um calendário de papel, dois objetos 

cuja função esse invento reunia. Finalizava o anúncio com o slogan: “A marca que 

marca o tempo – com precisão absoluta”, valendo-se do duplo sentido da palavra 

“marca”, e reforçando o valor sonoro da repetição indiciadora da singularidade e 

perenidade do produto (figura 44).  

Em vários anúncios sobre lâmpadas e luz elétrica, vê-se a defesa dos benefícios que a 

iluminação residencial ou industrial pode trazer. No anúncio de fevereiro de 1937, 

dirigido aos industriais, argumenta-se que uma iluminação deficiente causa acidentes de 

trabalho e prejudica a saúde dos olhos (figura 45), lembrando-nos o célebre poema 

modernista Ode Triunfal de Álvaro de Campos, que assim inicia seus primeiros versos: 

“À dolorosa luz das grandes lâmpadas eléctricas da fábrica / Tenho febre e escrevo”57. 

Algumas páginas seguintes na mesma edição, um novo anúncio agora voltado às 

residências traz os candeeiros de trabalho como benéficos para as atividades do lar, 

como ler um jornal ou costurar, evitando o cansaço da vista. Com um desenho 

ilustrativo, explica-se como funciona a difusão da luz com este candeeiro (figura 46). 

No âmbito dos transportes, um anúncio de 1925 noticiava a inclusão de mais 19 

automóveis de taxis que entrariam em circulação na cidade de Lisboa, para além dos 11 

que já havia, com o objetivo de “tornar acessível a todas as bolsas o transporte em 

automóvel” (figura 47). Na mesma página, outro anúncio divulgava a possibilidade de 

fazer viagens aéreas sobre a capital, a bordo do “avião gigante trimotor ‘Junkers’” 

(figura 48). 

A publicidade da companhia Vacuum Oil (1931) trazia duas imagens de automóveis, um 

de 1901 e outro de 1931, sob o título “Um progresso justificado” e um texto que 

elencava várias contribuições que a empresa trouxe para o desenvolvimento do 

automobilismo no país, pois teria sido “quem sinalizou as estradas de turismo no país; 

quem tornou conhecidas as bombas auto-medidoras de gasolina, isentas de perigo; 

quem levou às mais pequenas e afastadas aldeias a possibilidade de se obter ali os 

 
57 In Orpheu, vol. 1, março de 1915, p.77. 



   
 

78 
 

produtos Vacuum” (figura 49).  A estratégia comparativa aliada à enumeração 

argumentativa articula-se para convencer o potencial consumidor. 

Um anúncio de fevereiro de 1937 anunciava a companhia Aero-Portuguesa, com o seu 

serviço de transporte aéreo para correio, passageiros e mercadorias, que partiria de 

Sintra no próximo sábado às 13h. Poderia utilizá-lo quem quisesse enviar 

correspondências e mercadorias para Europa, Marrocos, África Ocidental francesa e 

América do Sul, ou precisasse se locomover a Tanger, Toulouse, Marselha, Paris, dentre 

outros (figura 50).  

De forma semelhante, é interessante observar a história da comunicação através de sua 

publicidade. A 10 de outubro de 1931, um anúncio do Teatro São Luís divulga uma 

grande novidade para os lisboetas: “ouviremos a voz de Greta Garbo no filme falado 

Romance” (figura 51), uma oportunidade a não se perder, uma vez que os filmes falados 

ainda eram raros. Seis anos mais tarde, divulgavam no mesmo teatro “O melhor e o 

mais sensacional espectáculo do ano – Tempos Modernos – com o genial Charlie 

Chaplin (Charlot)” (figura 52). 

Acompanha-se a evolução dos aparelhos de rádio, como os modelos da Philips: Super-

Inductance de 1933 (figura 53), o Octodo Super 521 de 1935 (figura 54), ou ainda o 

Telefunken de 1937 (figura 55). Vê-se ainda o receptor de T.S.F. (Telefonia Sem Fios) 

da Philips em 1941, cujo anúncio diz em tom humorístico e fazendo uso da linguagem 

marcadamente apelativa: “Se o seu velho receptor já não é um receptor de T.S.F. mas 

sim uma frigideira, troque-o por um moderno receptor ‘Super 4’” (figura 56). 

Os anúncios de telefone começam a aparecer sobretudo na década de 30. É interessante 

notar a argumentação utilizada para convencer as pessoas de que usar o telefone valia a 

pena: “Chuva, frio, vento, lama. Para quê pés molhados? Para quê correntes de ar? 

Fique em casa e fale pelo telefone para toda a parte” (figura 57), em que a enumeração 

em catadupa de nomes evocativos da intempérie aliada à interrogação retórica suscitam 

no potencial consumidor do serviço o desejo de o adquirir. Um outro anúncio do mesmo 

ano, extremamente sucinto, dizia apenas “Não vá, telefone” (figura 58). 

Note-se que em ambos não se faz menção a nenhuma marca, companhia, endereço nem 

qualquer outra forma de indicação da empresa responsável pelo serviço. Aparentemente, 

quem quisesse instalar um telefone em sua casa, já saberia a quem procurar, e esses 
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anúncios teriam o intuito de lembrar e fortalecer a marca (branding), neste caso, o 

próprio serviço de telefonia.   

 

3.4.2. O ESTADO NOVO E AS GRANDES GUERRAS 

No contexto português, percebemos uma relação dos anúncios de turismo com o Estado 

Novo. Os anúncios de turismo estão presentes desde o início do jornal em 1921, mas de 

forma bem incipiente. No entanto, pode-se perceber o aumento na quantidade de 

anúncios destinados a promover o turismo em Portugal ao longo do tempo, sobretudo 

com o incentivo que a área teve em seu desenvolvimento durante os anos da ditadura. 

Conforme apontado por Marcelo (2010), a partir de meados dos anos 30, a participação 

de Portugal em eventos internacionais devido ao impulso do SPN contribuiu para 

estimular a atividade turística no país. Sobretudo no período da II Guerra, em que a 

nação portuguesa manteve uma posição neutra, atraiu um fluxo de estrangeiros e 

refugiados, o que foi aproveitado pelo Estado Novo para “lançar Portugal como destino 

de viagem” (op. cit., p. 51): 

Portugal foi promovido de forma inédita através de prospectos, folhetos e cartazes, 

distribuídos em grande escala. As regiões de norte a sul do país, cidades, praias, termas, 

serras, tudo foi divulgado na perspectiva de tornar o país apetecível, tentando reforçar, 

simultaneamente, a auto-estima dos portugueses (Marcelo, 2010, p.51). 

A esse respeito, tem-se como exemplo no corpus analisado a marca Salus Vidago, que a 

princípio era anunciada no jornal enquanto produto – a água da fonte Salus de Vidago 

(figura 59 - 1923) - e depois com o passar dos anos começa a aparecer enquanto 

serviço, o Hotel Salus Vidago, com estabelecimento hidrológico para tratamento de 

doenças por suas águas medicinais (figura 60 - 1929).  

No contexto europeu e global, alguns anúncios trazem a questão das duas Grandes 

Guerras. No período pós I Guerra, em 1925, a publicidade do produto de limpeza 

alemão Immalin, ao lado da chamada “Reapareceram os antigos produtos da acreditada 

marca alemã”, trazia a seguinte ressalva: “Queiram V. Ex.ªs usar, que a qualidade é a 

mesma que antes da Grande Guerra” (figura 61).  

Destacam-se também alguns anúncios em plena época da II Grande Guerra. A 12 de 

outubro de 1941, o anúncio “A Alemanha fala!” divulga os programas de rádio da 

emissora alemã voltados aos portugueses. Após descrever os horários, as estações e suas 
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frequências, o anúncio dizia: “A Emissora Alemã de Ondas Curtas de Berlim oferece 

aos seus estimados ouvintes portugueses diariamente um programa especial das 20h às 

22h, e em seguida para o Brasil até às 2 horas, com as músicas portuguesas e alemãs 

mais apreciadas”. A clareza do discurso aliada a marcas de cortesia espelhadas na 

adjetivação dirigida ao ouvinte constitui estratégias de exploração da adesão emocional 

dos potenciais consumidores do produto anunciado. Acima do texto, em uma imagem 

bem destacada, via-se o símbolo da águia com a suástica, utilizados na campanha 

nazista (figura 62). 

Na mesma edição, na página seguinte via-se um anúncio da rádio britânica B.B.C., com 

uma estrutura bem parecida, valendo-se do processo metonímico em que dizia: “A voz 

de Londres fala e o mundo acredita”, divulgando também sua programação de noticiário 

em língua portuguesa (figura 63). Apesar da declarada neutralidade de Portugal na II 

Guerra, é possível ver a rivalidade entre as duas potências rivais do conflito na 

publicidade portuguesa. 

Conforme apontado por Cardoso (2014), este fenômeno evidencia a importância que a 

propaganda bélica teve em Portugal durante a II Guerra. O fato de o país ter se afirmado 

neutro tornou-o privilegiado a receber esse tipo de propaganda, “procurando influenciar 

o posicionamento da sociedade portuguesa perante o conflito, transformando-a e 

dividindo-a entre Anglófilos e Germanófilos, entre os que tomaram posições pró-Aliada 

e os que manifestavam as suas simpatias pró-Eixo” (Cardoso, 2014, p.2). 

 

3.4.3. HÁBITOS, COSTUMES E VALORES SOCIAIS 

Dentre os temas e valores em voga na sociedade de então, destaca-se a valorização do 

progresso, da tecnologia, da modernidade; é o que se pode notar nos anúncios das luzes 

(figura 64) e aparelhos elétricos, das máquinas, de automóveis, de produtos inovadores, 

de fotografias (figura 65), de forma semelhante ao que se via nos textos e obras do 

Futurismo.   

Na vida agitada da cidade, são enaltecidas a agilidade e praticidade dos produtos, como 

o verniz Blac It (1929) que destacava sua qualidade: “Seca Logo” (figura 66) e a caneta 

Triunfo (1923), que era enchida em 2 segundos, e automaticamente (figura 67), ou 

ainda as figuras 37 e 42 anteriormente referidas. O anúncio dos Fogareiros Vacuum 
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(1937) traz a figura de uma criança impaciente pela demora no almoço, o que poderia 

ser resolvido com o produto, pois “faz a pápa num instante” (figura 68).  

Aprecia-se também a vida urbana, os prazeres da cidade, os confortos que trazem o 

trabalho e o dinheiro; as figuras representadas são homens de negócio, burgueses, 

pessoas da alta sociedade, elegantes e chiques, com suas roupas e sapatos de luxo 

(figura 69). Seus hábitos são passear pelas ruas de Lisboa, tomar um café ou chá da 

tarde, fumar charuto, jantar e almoçar em restaurante ao som de concertos (figura 70), 

ler livros e ir ao teatro. Mais uma vez, valores semelhantes ao que se vê na arte 

modernista da época, como o poema e ilustração de Almada e Antônio Ferro Rua do 

Oiro já referidos (figura 7). 

Essa aristocracia tem França e Londres como centros de referência, tomando para si 

seus costumes, como o hábito de tomar o chá da tarde dos ingleses, que se vê por 

exemplo no anúncio do salão de chá Tivoli (1931) (figura 71).  A França era referência 

sobretudo com relação à moda e ao vestuário; sempre que regressavam de Paris com as 

últimas novidades, publicavam um anúncio no jornal, como se pode ver no anúncio dos 

Tailleurs-couturiers Bruxelas & Bruxelas (1921) (figura 72).  

Nota-se a recorrência da língua francesa, com a inclusão de palavras, frases e 

expressões em francês dentro de um anúncio de um produto português. Percebe-se sua 

utilização como uma forma de status, para elegância, dando um ar “chic” às lojas 

portuguesas, sempre associado ao bom gosto e elegância, como o do Grande Café de 

Itália (1921) que vende “déjeuners à prix fixe et à la carte” (figura 73) ou o das 

“Elegances” do Cardoso Palace (1922), que anunciava “grandes reductions des prix sur 

tous les chapeaux, fourrures et manteaux pour dames” (figura 74). A utilização de 

línguas estrangeiras é muito reduzida na década de 30, em virtude das políticas 

nacionalistas do Estado Novo aplicadas também à publicidade, que já mencionamos. 

Com relação à utilização de imagens e símbolos nacionalistas nos anúncios, 

encontramos poucos exemplos; já o uso de nomes de produtos e marcas, bem como 

expressões verbais relacionados a esse ideal nacionalista foi um pouco mais frequente. 

Ainda assim, acreditamos ser menos do que poderá ser encontrado na publicidade nos 

anos seguintes. Mais comum foi a referência e enaltecimento a termos, costumes e 

técnicas estrangeiras, seja através das imagens ou do texto, sobretudo na década de 20, o 

que pode ser relacionado ao cosmopolitismo da primeira geração modernista.  
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Apesar disso, ao mesmo tempo vê-se também a presença de certo nacionalismo em 

alguns anúncios. A marca de calçados Portugal (1925) trazia o slogan “Portugalise os 

seus pés” (figura 75); a mobília alentejana (1924) trazia algo semelhante: “muito bonita, 

muito barata, muito portuguesa” (figura 76), valorizando-se, através da repetição 

anafórica, o nacional ao invés do estrangeiro. Conforme apontado por Guimarães 

(1982), também na literatura de início de século se viam obras que traziam o 

nacionalismo como um prolongamento da tradição, numa espécie de esperança de um 

passado, como na obra de Teixeira Pascoaes, com raízes no Decadentismo58.  

Já na ditadura, a 13 novembro de 1931, um anúncio dos Grandes Armazéns do Chiado 

traz uma série de argumentos patrióticos, como: “Sempre mais barato por não nos 

servirmos de capitais alheios” ou ainda “Preferir e recomendar os Grandes Armazéns do 

Chiado é contribuir para o progresso de uma obra nacional, imensamente grandiosa e 

altamente patriótica, porque 90% das suas vendas em Lisboa e suas 23 filiais são 

produtos nacionais” (figura 77). Na mesma edição do jornal, na página seguinte, tem-se 

uma notícia sobre o evento que estava ocorrendo então, a Semana do Trabalho 

Nacional no Chiado, com o seguinte título: “Tudo que vendemos é nacional, 

proclamam, com legítimo orgulho, alguns dos mais importantes estabelecimentos”59. 

Estes valores nacionalistas e patrióticos a esta altura já estão relacionados aos 

propagados pelo Estado Novo.  

Em uma altura em que Portugal ainda mantinha as colônias na África, alguns anúncios 

denunciam o racismo da época. No anúncio de uma máquina agrícola – o Motocultor 

Bauche – (1924), dirigido aos “Senhores Coloniais e Senhores Lavradores”, compara-se 

o trabalho de brancos e negros, diminuindo o valor destes últimos, ao afirmar que a 

máquina “produz em cada dia tanto trabalho como 30 brancos e mais do que 50 pretos” 

(figura 100). 

Evidencia-se também o preconceito e segregação racial pela ausência de figuras negras 

nos anúncios. Quem está presente nas ilustrações são sempre homens e mulheres 

brancos, sobretudo da aristocracia, evidenciando a distância social entre brancos e 

negros à época. 

 
58 Esses movimentos faziam a defesa de uma “renascença portuguesa”, sobretudo no Porto, com a revista 

Renascença Portuguesa e em 1910 com a revista A Águia. Também na academia de Coimbra se via a 

promoção desse espírito lusitano e certo saudosismo, com a publicação de A Rajada, em 1912 (cf. 

Guimarães, 1982).  
59 DL, edição nº 3238, 13 de Novembro de 1931, p. 9.  
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No único anúncio em que se vê a figura de um negro, mais uma vez se vê o preconceito. 

É o caso do café A nutritiva (1937) que, na única ilustração que traz, ao invés do 

desenho de uma xícara de café, de seus grãos, uma saca ou ainda sua plantação, traz a 

figura de um negro sorrindo (figura 101). Dessa forma, é feita a associação do produto 

“café” à imagem do negro, o que se explicaria tanto pela sua cor quanto pelo fato de que 

quem trabalhava nas plantações de café era de origem africana, evidenciando o 

estereótipo racista, que moldou a exploração de um povo durante quase 500 anos60. 

 

3.4.4. A REPRESENTAÇÃO DA MULHER - ENTRE VANGUARDA E TRADIÇÃO  

De uma forma geral, nota-se certa dicotomia na representação feminina nos anúncios 

analisados, que certamente era reflexo do que se via na sociedade de então. Por um lado, 

via-se associado às mulheres valores como a liberdade e modernidade, associadas a 

certa emancipação recém conquistada pelas primeiras feministas do século, como as 

francesas e americanas dos “Années folles” ou “Roaring Twenties”. Por outro, alguns 

anúncios evidenciam valores retrógrados de uma sociedade ainda muito patriarcal e 

machista, sobretudo nos anos 30, que estão relacionados a uma época de maior 

conservadorismo em Portugal no campo político ideológico por conta do Estado Novo, 

o que se vê também nas artes e literatura, conforme assinalamos nos capítulos 

anteriores.   

Numa época em que a oferta de contraceptivos era escassa, um raro anúncio chama a 

atenção para os chamados “Ovules Sterelisatrices Z.O.L.”, produto com nome que se 

vale de um neologismo e que promete ser “garantia absoluta contra as perturbações que 

a gravidez possa causar”. Entre suas vantagens, dizia-se manter a discrição para as 

interessadas no produto, enviando-se as “instruções por correio em carta fechada” 

(figura 78).   

O ideal da liberdade feminina é visto sobretudo nos anúncios de cigarros, muitos deles 

dirigidos às mulheres, afinal, a mulher independente fazia o que homens faziam, como 

fumar. Como se vê no anúncio dos cigarros perfumados Ambar (figura 79) ou Thévenet 

 
60 Apesar de no nosso corpus não termos encontrado muitos anúncios em que essa questão se fez 

presente, outros autores apontam que este é um tema recorrente na publicidade do período do Estado 

Novo, associando certos produtos à África e ao Império português, sobretudo pela influência da ideologia 

do colonialismo. É o que se vê por exemplo em embalagens da marca A Moreninha, na década de 40 (cf. 

Marcelo, 2010, p. 141).   
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(figura 80), fumar era também elegante, um hábito das damas “chics”. Em particular, no 

anúncio da figura 79 os recursos expressivos utilizados para construção da mensagem 

nos remetem ao estilo da poesia simbolista. A começar pelo seu título “Visões do 

fumo...”, que sugere impressões vagas, reforçadas pelas reticências, a própria ideia da 

fumaça do cigarro nos lembra a atmosfera de névoa branca dos nefelibatas 61; valendo-

se da sinestesia, evoca-nos vários sentidos: a visão (Visões/ cor Ambar), o paladar 

(fumo/gosam-se/boca) e olfato (perfumados), criando uma atmosfera sutil, delicada e 

inebriante, reforçando o prazer pela palavra “gosar”. Essa ideia nos evoca também um 

poema interessante de Apollinaire sobre o ato de fumar, que expressa de uma forma 

visual o que é dito com as palavras: o verso “un cigare allumé qui fume” é disposto de 

modo a formar a figura de um cigarro aceso e sua fumaça (figura 208).  

As mulheres que agora trabalhavam, aos poucos vão aparecendo enquanto anunciantes, 

como profissionais liberais e prestadoras de serviços. É o caso da médica Dra. Laurinda 

Alambre62, que em dezembro de 1924 anunciava seu atendimento dedicado às senhoras, 

como “parteira”, “doenças uterinas” e, curiosamente, “eletricidade” (figura 81).   

Nesse novo contexto de trabalho, a publicidade da Fábrica da Borracha Luzo-Belga 

anuncia seu novíssimo processo da Supermoldação, que transforma pneus usados em 

novos, cuja figura que aparece associada à marca é uma mulher, com cabelo curto, 

roupa tradicionalmente masculina (camisa, calça, quepe) e bota de salto alto, segurando 

nos braços dois pneus (figura 82).  

Pelo que se pode notar, a intenção é de associar os valores da marca de modernidade, 

que se vale de um “processo ultramoderno”, à modernidade da época, representada pela 

mulher também “ultramoderna”: trabalhadora, livre das saias e vestidos e dos longos 

cabelos, pronta para frequentar locais habitualmente masculinos, como os relacionados 

aos automóveis. Uma publicidade de vanguarda, que se destaca perante as outras por 

afirmar valores da liberdade feminina. 

 
61 Termo comumente usado para se referir aos escritores simbolistas portugueses (cf. Guimarães, 1982; 

Pereira, 1979).  
62 A Dra. Laurinda Mateus Alambre havia defendido sua tese de doutoramento em 1919, na Faculdade de 

Medicina da Universidade do Porto, com o tema “A crenoterapia aplicada às doenças ginecológicas”, 

como se pode ver no repositório da universidade: https://hdl.handle.net/10216/17730 (acedido em 

21/09/2020). Consta-se também seu nome como uma das personalidades nacionais que enviaram 

mensagens, cartas e telegramas em apoio ao Primeiro Congresso Feminista e de Educação do país, 

ocorrido em 1924 (cf. Correia R., 2013, p.129).   

   

 

https://hdl.handle.net/10216/17730
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Entre os produtos que evidenciam também essa liberdade, tem-se os cremes 

depilatórios, que apresenta a figura de uma mulher feliz, com os braços levantados, 

agora também facilmente livre dos pelos “incômodos” dos braços, pernas, rostos, axilas 

(figura 83). No entanto, ao mesmo tempo que trazia a ideia da liberdade da mulher, 

também reforçava um padrão de beleza que condicionava a mulher a se depilar. 

Os anúncios dirigidos às mulheres são em sua grande maioria, produtos da moda, 

vestuário e beleza. As ilustrações e desenhos sempre mostram a construção da figura da 

mulher moderna como magra, esguia e esbelta, com cabelo à la garçonne, saias mais 

curtas e roupas mais decotadas, ligada à moda, sobretudo parisiense (figuras 84 e 85).  

O padrão de beleza feminina dos anos 20 e 30 é claramente retratado nos anúncios. Na 

publicidade do sabonete Cadum de 1927, vê-se várias ilustrações de atrizes francesas da 

época como um argumento de autoridade, que seriam “belas” por usarem o sabonete, 

todas com o cabelo à garçonne (figura 86). Também no anúncio do “Pó de arroz 

d’artistas”, associa-se as artistas de teatro e cinema como ícones da beleza feminina 

(figura 87).  

Entre os cosméticos, sempre se enaltecia os valores de beleza e juventude, além da 

ênfase à pele branca, com a venda de uma série de produtos cuja finalidade é 

basicamente “branquear a pele”. É o que se vê, por exemplo, no anúncio do Leite de 

Rosas, descrito como “produto indispensável para branquear e eliminar as imperfeições 

da pele”, “tornando a cútis clara e delicada” (figura 88). 

O pó de arroz figurava entre os mais frequentes. Um anúncio de 1933 do Pó Tokalon, 

com a chamada “As mulheres que teem obrigação de ser lindas”, traz o seguinte texto: 

“As mulheres da boa sociedade, as actrizes, as ‘stars’ de cinema precisam ser formosas! 

A fama e o êxito exigem uma tez fresca, feições juvenis e uma pele macia e bonita. E as 

que necessitam ser formosas assim como as que desejam sê-lo acham que o pó Tokalon 

é insubstituível” (figura 89). 

Outro anúncio da marca de 1937 traz o mesmo estereótipo, agora associado às 

enfermeiras, com a chamada “Como as bonitas enfermeiras branqueiam a pele” (figura 

90). O ideal de juventude também está sempre presente, como no anúncio em que citam 

a “mulher vienense” como exemplo de formosura, que “conservam a beleza muito 

tempo depois das outras mulheres, da mesma idade, estarem cheias de rugas e 

estragadas” (figura 91). 
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O produto Biocel, contido no creme Tokalon, surge num anúncio mais enfático sobre o 

ideal da juventude feminina, trazendo a figura de três senhoras como uma ilustração do 

efeito do produto. Entre as “pérolas” machistas contidas em seu texto, lê-se: “Milhares 

de senhoras de 50 anos têm um temperamento jovem, mas parecem velhas; não 

possuem qualquer atractivo para os homens”, como se fosse uma função na vida da 

mulher estar sempre bonita para os homens. Para resolver esse “problema”, o anúncio 

propunha: “Nutre-a com o Biocel, para que, apesar da idade, pareça sempre jovem e 

sedutora” (figura 92).  

Dentro do ramo de produtos cosméticos, são anunciados também vernizes de unha, a 

exemplo da marca Coplak, pela agência Havas, que associa o fazer bonitas unhas a uma 

arte, ensinando no anúncio como deve ser feito (figura 93), tal qual uma receita. Tem-se 

ainda bronzeadores, como o Pigmentan, que ao mesmo tempo bronzeia e protege a pele 

de queimaduras (figura 94). Curioso observar que, enquanto uns produtos evidenciavam 

a beleza da pele branca, como se referiu acima, agora que o turismo começava a ser 

incentivado, deixar a pele bronzeada (e não branca) passa a ser um novo valor de 

beleza, associado às classes que podiam passar as férias de verão nas praias. 

A sexualização da mulher não aparece de forma recorrente nos anúncios do período 

observado. Apenas no final da década de 30 surgem alguns exemplos esparsos da 

erotização feminina, sempre relacionados a anúncios de perfume. É o caso do perfume 

Habanita, que traz de forma sutil a silhueta de uma mulher de costas, em um fundo 

escuro (figura 95).  

Já no anúncio da Água de Colônia Forvil, assinado pela agência Havas, essa questão 

fica bem mais evidente, ao ilustrar uma mulher nua se perfumando, de corpo magro, 

com os seios à mostra e os cabelos longos soltos. Além do desenho, nota-se grande 

erotização também na linguagem, pela escolha lexical, com palavras e expressões de 

duplo sentido, como: “deliciosamente perfumada, tanto no banho como em fricções”, 

“uma agradável sensação de bem-estar físico”, “seu corpo rescenderá a flores e a 

perfumes raros, subtis e inebriantes”, ou ainda, a mais inusitada, e por isso mesmo mais 

evidente, “uma grande elasticidade muscular” (afinal, qual seria o sentido da utilização 

dessa expressão nesse contexto, senão a referência erótica?) (figura 96). Explora-se aqui 

também a tripla adjetivação ao serviço da exploração sensorial.  
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Para além dos produtos ligados à moda e à beleza, a figura da mulher aparece também 

ligada a produtos e afazeres domésticos, dentro de casa, como os produtos de limpeza e 

os eletrodomésticos. Na publicidade de um curso de cozinha, associa-se à mulher os 

seguintes valores: “É tão activa e engraçada, cozinha na perfeição, procura fazer de sua 

casa um lugar atractivo” (figura 97). Um anúncio do mesmo ano mostrava “As 3 

delícias de madame”: um frigorífico Kelvinator, um fogão a gás Brachet-Richard e (um 

produto que não identificamos, mas que certamente será um eletrodoméstico) (figura 

98). 

A submissão da mulher ao homem está presente, por exemplo, no anúncio do café A 

Mariazinha. Sua ilustração, assinada por Alonso, surpreendentemente não traz uma 

mulher fazendo café, mas uma mão, uma viola e uma nuvem, numa referência à 

expressão popular “Adeus minha viola!”. Ao ler o texto logo abaixo, fica clara a 

mensagem: “A Mulher pode ser: muito honesta... muito trabalhadora... muito asseada... 

muito meiga!... mas se não der ao seu marido um bom café a beber... ‘adeus minha 

viola!’. Ele vai ter com outra que lho dê... Dê ao seu marido o café de ‘A Mariazinha’ – 

e esteja descansada...” (figura 99). 

 

3.5. ASPECTOS GRÁFICOS E VISUAIS DOS ANÚNCIOS  

Com relação aos aspectos gráficos dos anúncios, nota-se uma diferença e incrementação 

de técnicas ao longo dos anos, como já se assinalou. Os anúncios do ano de estreia do 

jornal são, em sua esmagadora maioria, constituídos apenas por textos, sendo seu maior 

trabalho gráfico a utilização de tipos e tamanhos diferentes, quando o fazia. Às vezes, 

era difícil diferenciar um anúncio de uma nota ou notícia do jornal, por sua semelhança 

visual (figura 102).   

Para solucionar essa questão, um recurso muito comum era a utilização de bordas em 

suas laterais para destacar e separar um anúncio de outro (figura 103), frequentemente 

trabalhadas com linhas, formas, elementos geométricos como quadrados e círculos, 

dentre outros elementos gráficos, vendo-se um esforço para diferenciar essas bordas 

com estilos diversos (figuras 104).  

Muitas vezes essas bordas incluíam algum elemento criativo, que trazia uma ideia 

relacionada ao que se estava anunciando, como uma publicidade de Banheiras (figura 
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105), que cria através de suas bordas a figura do produto anunciado, uma banheira. Já o 

anúncio da novela A Mariquinhas (figura 106), publicado em uma Sexta-Feira Santa, 

em meio a várias notícias sobre as comemorações do dia, destaca-se dos demais por sua 

borda trabalhada em formato de cruz, que não se relacionava à temática em questão, 

porém que se valeu de uma estratégia inteligente para chamar a atenção dos leitores 

cristãos.  

Em ambos os casos, são utilizadas figuras geométricas com a justaposição de vários 

elementos menores que se unem, formando um todo fragmentado, recurso que é 

utilizado também em outros anúncios recolhidos, não apenas para a decoração de 

bordas, como o que se vê na publicidade do vinho espumante Côte D’Azur (figura 107), 

em que vários quadrados formam uma taça de vinho. Esta ideia nos remete ao que era 

feito na pintura cubista e, na literatura, aos caligramas de Apollinaire.  

É grande a quantidade de bordas que se valem de elementos geométricos abstratos, que 

se viu no período do design modernista, tendo iniciado com o Cubismo e evoluído 

depois com outros movimentos, como já referido, característica que se vê por exemplo 

nos anúncios Títulos e Coupons, Teatro Salão Foz e Móveis e decorações (figura 108).  

Num anúncio da marca Tudor, os elementos gráficos da borda formam quadrados que 

se espalham por três laterais; na sua borda lateral inferior, lê-se a palavra Tudor, escrita 

com um tipo que muito se assemelha aos elementos das outras laterais, em um jogo 

visual criativo entre arte e texto (figura 109).  

A noção de logotipo aparece aos poucos, ao longo dos anos 20. No anúncio da Atlas 

(figura 110), diferencia-se o nome da marca através do lettering, sem nenhum elemento 

a mais. Já no anúncio da Ourivesaria da Estefania, cria-se um símbolo para evocar o 

nome da marca: ao lado do texto central, vê-se de ambos os lados um logo formado pela 

junção das letras O e E sobrepostas, indicando as iniciais da marca (Ourivesaria e 

Estefania), formado por elementos geométricos que lembram as joias vendidas na loja 

(figura 111).  

O logo do Atelier Foto é claramente todo feito à mão, pela simplicidade de seus traços, 

que se destacam do restante do anúncio (figura 112). Dentre os logos mais trabalhados e 

diferenciados, vão aparecendo aos poucos algumas marcas registradas, como a da Sum 

(figura 113). Neste anúncio, percebe-se certa influência Art Déco pelas formas 
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geométricas utilizadas, sobretudo os quatro losangos nas laterais, dentro de quadrados 

decompostos em linhas horizontais63.     

Nos anos seguintes, alguns anúncios começam a se destacar dos demais por seu design 

gráfico, o uso da tipografia e lettering diferenciado, além da inclusão de elementos e 

imagens, a exemplo do anúncio do Pão Aliança (figura 114), dos licores da fábrica 

Âncora (figura 115), e do medicamento Urol (figura 116), assemelhando-se aos 

cartazes. 

Começa a se explorar com maior liberdade a disposição das palavras, tipografia e 

elementos visuais por todo o anúncio, valendo-se de técnicas de design gráfico e gestalt 

para posicionamento, distribuição e hierarquia das partes que formam o todo do anúncio 

(figuras 117, 118 e 119), que caracterizava o fazer de uma arte tipográfica moderna.  

Conforme apontado por Rodrigues (2012, p. 222), a essa altura,  

o corte com o estereótipo gráfico anterior fazia-se através do abandono da justificação 

central obrigatória dos elementos. Assumir uma disposição assimétrica conjugada com a 

introdução de blocos de texto, mostrava-se a grande novidade; a uniformidade 

inexpressiva das antigas composições dava lugar a um conjunto ritmado, pautado por uma 

hierarquia mais evidente dos conteúdos.  

Nota-se com certa recorrência a quebra na disposição padrão de leitura dos anúncios, 

colocando-se um ou mais anúncios virados em uma posição diferente, ou seja, na 

vertical: para ler a mensagem, seria preciso virar o jornal na lateral. Em alguns casos, 

percebe-se tal escolha por economia de espaço, para encaixar os anúncios na página, 

como o do carvão vegetal (figura 120).  

No entanto, na maior parte das vezes, evidencia-se a utilização proposital da inversão do 

sentido de leitura, com a colocação de frases inteiras em posições diferentes dentro de 

um mesmo anúncio, um recurso caro aos dadaístas. Conforme apontado por Hoffmann 

(s.d., p. 66), a presença do Dadaísmo na tipografia se verifica pela “rejeição da 

organização do tipo dentro da página, o uso do tipo como meio de expressão e a criação 

de layouts por meio do posicionamento intuitivo do tipo e dos elementos abstratos”.  

É o caso do anúncio de máquinas de cortar fiambre, em que a imagem está na 

horizontal, e o texto na vertical (figura 121); o dos chapéus Stetson, em que o texto 

principal com o nome do produto e seu slogan é colocado na vertical, e a ilustração e 

 
63 Compare-se, por exemplo, com formas geométricas semelhantes encontradas em rótulos de embalagens 

dos anos 30, recuperadas por Marcelo (2010).   



   
 

90 
 

outro texto menor na horizontal (figura 122); ou ainda o do papel de fumar Abadie, que 

também mescla ambos os sentidos de leitura (figura 123).  

Em muitos anúncios é utilizada a quebra da grelha ortogonal, com posicionamento de 

textos na vertical (figura 124 – Lâmpada Condor e figura 125 - Solano) e diagonal 

(figura 126 – Rheuma e figura 127 – A Portugal), dinamizando a leitura para além da 

horizontalidade, um recurso que foi bastante usado pelos poetas e artistas vanguardistas, 

como os futuristas e dadaístas. 

No que tange ao design gráfico, tal liberdade de composição será evidente de um 

desenho modernista, que começa a aparecer paulatinamente no país após os anos 1900, 

e é sintetizado quase meio século depois da seguinte forma por um importante 

tipógrafo64: 

Distinguem as formas modernistas tipográficas, a ausência total de todo o classicismo, a 

liberdade completa de composição, o agrupamento de títulos em certa desordem de bom 

efeito, como em blocos cerrados, colocados em grandes brancos e a simplicidade de 

adornos dominando a linha negra, simples ou ondulada, meia negra e fina. Na actual 

conjuntura, é impossível numa arte tão livre, estabelecer regras (Manuel Pedro, 1945, 

apud Rodrigues, 2012, p. 222).  

Já no campo da literatura, essa liberdade visual das palavras foi bastante explorada nos 

escritos futuristas, como já referido no capítulo 2: 

as ‘palavras em liberdade’ propostas por Marinetti têm como objetivo enfatizar sensações 

visuais, olfativas, auditivas e de dinamismo, por meio dos aspectos gráficos e literários. O 

poeta futurista propõe um texto sinestésico, capaz de produzir no leitor diferentes 

sensações utilizando recursos visuais e verbais (Costa, 2013, p.44).  

Observe-se, por exemplo, os poemas retirados do livro Les mots en liberté futuristes de 

Marinetti (figura 210), em que se vê a grande liberdade visual dada às letras e palavras. 

No corpus analisado, esse recurso é visto nos anúncios recolhidos de várias maneiras, 

através do trabalho estilístico de cada letra, jogando-se com sua disposição, tamanho, 

linhas e formas.   

A exemplo, tem-se o anúncio do Grande Café Itália que joga com os tamanhos das 

letras (figura 128), o do Comércio Internacional de Importação e Exportação, que forma 

uma espécie de “escada” com o nome das cidades onde têm representantes (figura 129), 

 
64 Outros manuais de tipografia anteriormente já tratavam das novas formas tipográficas, como o Manual 

do Tipógrafo de Libânio da Silva, de 1908, que incentivava a liberdade criativa e se tornou referência na 

área durante todo o século XX. A esse respeito, ver por exemplo: 

http://www.tipografos.net/tecnologias/livros-sobre-tipografia.html 

 

http://www.tipografos.net/tecnologias/livros-sobre-tipografia.html
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e o do Mortis, que faz esse mesmo efeito visual com os nomes das pragas que combate, 

para além da rima no slogan “Uma especialidade para cada necessidade” (figura 130). 

Por sua vez, o anúncio do Sanol distribui em duas linhas o nome da marca, ambas com a 

letra S em comum, criando uma disposição do texto em duas partes e quatro versos 

(figura 131), remetendo-nos à disposição gráfica poética.  

Nesse quesito, a publicidade do York Bar é singular: o nome “York Bar” aparece à 

esquerda, dentro de um retângulo, evocando um letreiro; ao lado direito, o texto traz 

apenas a palavra “Drink” repetida em quatro colunas e oito linhas; embaixo, apenas o 

endereço do bar (figura 132). Aqui, a diferença entre anúncio e poema visual nota-se 

basicamente pela inclusão do endereço, pois sua construção é muito semelhante aos 

poemas concretistas brasileiros das décadas de 50 e 60, que se inspiraram nos 

movimentos das primeiras Vanguardas do século XX, a exemplo do poema “Beba Cola 

Cola” de Décio Pignatari (figura 203)65.  

Interessante notar as inúmeras similaridades entre o anúncio português de 1930 e o 

poema brasileiro de 1958: ambos referem-se ao mesmo tipo de produto - uma bebida – 

e, de forma implícita, ao mesmo país – os Estados Unidos (York Bar / Coca-Cola); 

utilizam-se da repetição do verbo “beber” / to drink;  a construção da mensagem baseia-

se na função apelativa, com o objetivo de convencer o outro a tomar uma ação, através 

de verbos no imperativo e a repetição exaustiva; ambos se relacionam com a 

publicidade, ainda que o primeiro com o objetivo de vender, e o segundo com o objetivo 

de criticá-la. O poeta justamente critica esse exagero da função conativa da publicidade 

e do consumismo (que tenta desenfreadamente “empurrar” os produtos para as pessoas a 

todo custo) e ainda a absorção da cultura norte-americana no mundo capitalista 

globalizado (o que pode ser visto no anúncio do bar). Em última análise, podemos dizer 

que o que havia apontado Pessoa em seu primeiro anúncio para a Coca-Cola, passados 

 
65 Segundo Guimarães (1982), o movimento de Poesia Experimental, também chamado Concretismo, 

surge em Portugal a partir das experiências dos anos 50 no Brasil, com a publicação em 1956 de textos 

dos poetas brasileiros concretistas Augusto de Campos, Décio Pignatari e Haroldo de Campos na revista 

Graal. O autor aponta que o primeiro livro concretista em Portugal foi Ideogramas, de E.M. de Melo e 

Castro, de 1962. No entanto, já se viam traços dessas tendências nas primeiras Vanguardas, por exemplo, 

nos poemas futuristas como Manucure de Sá-Carneiro, e mais tarde, na poesia dimensionista de António 

Pedro e na obra de Mário Cesariny Vasconcelos e Alexandre O’Neil.  
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30 anos, era verdade: na cultura brasileira, pelo menos, o produto já estava entranhado, 

juntamente com sua cultura, e muito graças à publicidade 66.        

Num anúncio da Sapataria Contente, é feito um trabalho muito interessante com o 

nome de duas marcas de sapato à venda na loja. Através de sua disposição gráfica, as 

letras formam duas figuras - a palavra “Clark” a de um homem, e a palavra “Atlas” a de 

uma mulher (figura 133), em um princípio visual que nos remete tanto aos caligramas 

de Apollinaire, já referidos, como aos princípios dadaístas e construtivistas de Kurt 

Schwitters, Kate Steinitz e Theo Van Doesburg. Em seu livro Die Scheuche (O 

espantalho), as letras são retratadas como personagens, numa fusão entre tipo e imagem 

(figura 202), com uma técnica muito semelhante à aplicada para a Sapataria Contente. 

Curioso notar também que tanto o anúncio português como o conto alemão datam de 

1922 67.     

Na publicidade do espetáculo dos bailarinos russos Les Wassia-Wania no Olimpia Club, 

as letras são dispostas como se estivessem dançando (figura 134), uma maneira de 

exprimir a sensação da dança através da visualidade, com certa inspiração futurista, uma 

vez que esse era um recurso caro a Marinetti:  

pour exprimer la vibration universelle avec un maximum de force et de profondeur, les 

mots en liberté se transforment naturellement en auto-illustrations moyennant 

l’orthographe et la typographie libre expressive, les tables synoptiques de valeur lyriques 

et les analogies dessinées (Marinetti, 1919, p.62).  

Já na estreia do Folies Bergère no Teatro São Luiz, o nome da companhia, com letras 

totalmente personalizadas, se mescla com figuras de mulheres que dançam ao estilo 

cabaré (figura 135). Nada mais artístico para divulgar o espetáculo dessa companhia de 

dança parisiense concorrente do Moulin Rouge. Esse novo estatuto dado às letras, com 

fusão entre imagem e tipo, foi algo trazido pelos movimentos modernistas, e sobretudo 

pelo Dadaísmo, que “levou adiante o conceito cubista de letras como formas visuais, e 

não apenas símbolos fonéticos” (Meggs & Purvis, 2009, p.335), quebrando com os 

preceitos tradicionais do design gráfico.   

 
66 A respeito da americanização na publicidade dos anos 30 no Brasil, ver o artigo: Santos, R.J (1996). 

Americanização e cultura local: o caso do copywriting na publicidade dos anos 30. Revista Comunicação 

e Sociedade, n. 26, pp.27-40.    
67 Apesar da edição do conto Die Scheuche consultada por nós datar de 1925, Meggs & Purvis (2009, 

p.331) apontam sua data de publicação como 1922. Barbosa (2014, p.86) aponta que tal conto já havia 

sido publicado antes pela editora Merz e só depois foi publicado pela editora fundada por Schwitters, a 

Aposs (cuja edição consultamos). Barbosa lembra ainda que os princípios aplicados nesse conto “estão 

em coerência com as teses tipográficas e regras que ele [Schwitters] publica na revista Merz 11, em 1925” 

(ibidem, p.86), sobre a qual tratamos no capítulo 1.    
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Nota-se a exploração de novas formas de se organizar o texto, jogando-se com sua 

mancha gráfica, valendo-se dos vazios e espaços em branco de forma substantiva. Para 

anunciar a nova linha de cigarros Portuguez Extra, que se soma à linha já existente 

Portuguez Suave, cria-se uma divisão imaginária em quatro quadrantes, colocando-se os 

textos apenas no segundo (direita superior) e no terceiro (esquerda inferior), deixando 

os demais em branco. Ao ler o texto, compreende-se a ideia do jogo visual - sugerir a 

balança que é evocada: “Faltava um prato para se completar a balança da grande marca 

triunfadora de A Tabaqueira”, colocando-se o Portuguez Suave na parte superior da 

balança sugerida justamente por ser mais leve, e o Portuguez Extra na parte debaixo da 

balança por ser mais forte, com tabacos de maior custo e, portanto, mais caros (figura 

136). 

O diálogo entre as Letras, as Artes plásticas e a Publicidade é percebido também em 

anúncios como o da grafonola Columbia, que joga com a distribuição das letras e 

elementos no espaço, brincando com a tipografia, rompendo com a linearidade da 

leitura, com riscas verticais que se contrapõem aos textos na horizontal e uma nota 

musical na diagonal, assemelhando-se visualmente a uma partitura de música (figura 

137).  

Um anúncio de 1923 divulgava o catálogo cômico da Exposição de Belas Artes, à venda 

nas livrarias e na exposição, com uma ilustração em que se via um pintor com uma tela 

branca à sua frente, a iniciar um trabalho de pintura (figura 138). Já uma publicidade de 

1931, cheia de geometrismo e tipografia variada, divulgava a revista “super-moderna” 

Viva o Jazz! no Teatro Maria Vitória (figura 139), valendo-se de exaltações e 

exclamações, repleta de elementos vanguardistas, tanto no design como na linguagem. 

Em novembro de 1931, um belo anúncio para a empresa Bertrand Irmãos Ltda, hoje 

Livraria Bertrand, apresenta um excelente trabalho de design gráfico, valendo-se de 

uma composição com lettering, elementos gráficos, ilustrações e geometrismo, desenho 

em 3D, contraste claro e escuro, certamente elaborado por um designer ou ilustrador 68 

(figura 140).  

Quanto às ilustrações e desenhos, nota-se o pluralismo estético, com influências várias e 

traços muitas vezes bastante estilizados, como os do Bristol Club (1927) (figuras 141 e 

142), com tipos que denotam bem a atmosfera moderna dos nights clubs, com seus 

 
68 Nota-se inclusive uma pequena assinatura à esquerda, porém ilegível.  
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dançarinos e jazz bands dos anos 20. A assinatura é ilegível, mas pelo estilo do desenho 

e do lettering feito à mão percebe-se que foram feitos por um artista gráfico talentoso.  

Em alguns anúncios, percebe-se certa influência Art Nouveau pelos traços de sua 

ilustração e figuras de flores e plantas, bastante decorados, como o da pasta dentífrica 

Benamor, dos joalheiros Miranda & Filhos e da Caldas da Felgueira (figura 143). Em 

outros, tal estilo está presente nos desenhos decorativos de suas bordas estilizadas, com 

elementos orgânicos típicos desse design, como o que se vê nos anúncios da compra de 

Coupons da dívida externa, da Empresa Técnica Industrial e da fábrica de lanifícios de 

Manuel Jerônimo de Matos (figura 144).  

A influência oriental é evidenciada na publicidade do Creme Matité (figura 145), não 

apenas pela representação de uma figura feminina japonesa, como também pelo tipo de 

traçado, através de uma silhueta plana, um desenho curvilíneo estilizado e sem 

modulação de cor. Segundo Meggs & Purvis (2009, p. 248), “a mania ocidental do final 

do século XIX por tudo o que fosse japonês é chamada japonismo”. Tal característica se 

tornou comum na última década do século XIX, em virtude do intercâmbio comercial e 

comunicativo entre Oriente e Ocidente, que resultou em influências asiáticas nos 

designers europeus e norte-americanos. Os artistas europeus desse período ficaram 

cativados sobretudo pelo estilo de ilustração do movimento artístico japonês chamado 

ukiyo-e, que se caracteriza, dentre outros aspectos, pela representação de temas de 

pássaros, flores, paisagens naturais e mulheres representadas com beleza e ternura 

(op.cit.), como a que se pode ver na figura referida.  

Por sua vez, um anúncio da máquina de contabilidade Remington traz a figura do 

“Homem-Máquina” (figura 146), cujo desenho nos evoca os robôs futuristas do 

cartazista italiano já referido Fortunato Depero (figura 147). A mensagem traz o 

enaltecimento da máquina: “Uma máquina perfeita habilmente manobrada dá resultados 

perfeitíssimos”, através de um texto carregado de exagero e hipérbole, com uma carga 

semântica de exaltação, todos traços típicos da vanguarda futurista, como se viu.      

Alguns anúncios da lâmpada Osram trazem figuras e elementos como o pontilhismo, o 

uso de raiados e círculos que criam uma ilusão de ótica (figuras 148 e 149), que não 

eram muito comuns à época, e se tornarão característicos da Pop Art dos anos 50 e 60.   

No anúncio do rádio Philips (1933), vê-se a figura de um homem de perfil, cantando ao 

microfone (figura 150). Através de um desenho fragmentado, que explora os contrastes 
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entre os traços negros e os espaços em branco da página para sugerir a figura masculina, 

sua silhueta é sugerida com linhas delicadas que formam figuras geométricas, que nos 

lembram os perfis masculinos geométricos de estilo Art Déco de Cassandre (figura 

209). Há uma integração da imagem com o texto, que vem na diagonal fundido junto ao 

desenho. 

Já a publicidade das chapas Lusalite, direcionada a engenheiros, arquitetos e 

construtores civis, traz ecos do purismo formal bauhausiano, por sua tipografia e 

composição equilibrada, além do desenho arquitetônico (figura 151). Conforme já se 

assinalou, no estilo gráfico Bauhaus, da década de 20, é utilizado um design limpo, em 

que “menos é mais” e a forma segue a função, valendo-se de tipos funcionais, com 

proporções exatas e sem excessos de decorações (Hoffmann, s.d., p.75). Compare-se 

este anúncio com a capa do livro 12 da Bauhaus (figura 207), feita por Laslo Moholy-

Nagy, que era professor da escola, para notar as semelhanças entre ambos.  

É frequente a utilização de imagens que remetem ao luxo e elegância, como as da marca 

Pompadour (figuras 152 e 153) e do cigarro Muratti’s (figuras 154 e 155), que buscam 

a sedução por seus temas e figuras, como os relógios Omega (figura 156) e Marvin 

(figura 157), que trazem tipos burgueses e itens de luxo, como automóveis e relógios. 

Segundo Guimarães (1982), essa atmosfera de notação ornamental luxuosa e cheia de 

sumptuosidade era uma característica que muitas vezes ocorria nos poemas modernistas, 

por uma intelectualização das emoções, de que Fernando Pessoa falava, além de que “já 

no Decadentismo o luxo se revelou como o que há de mais exterior à intimidade 

humana” (op.cit., p.42).  

Em alguns anúncios usam-se caricaturas e desenhos humorísticos, como o do Cabide 

Manequim, feito sob medida, que traz um desenho de três figuras diabólicas junto a um 

cabide, como se estivesse ironizando os outros cabides concorrentes (figura 158). No 

mês seguinte, um outro anúncio da marca aparece com a mesma caricatura, agora 

deixando mais clara essa ideia também em seu texto, evidenciando uma estratégia 

publicitária mais sólida: “Se não quere o seu fato deformado com o uso da cruzeta, 

substitua-a pelo Cabide Manequim” (figura 159).  

O modernista Stuart Carvalhais assina uma publicidade do espetáculo “Zaz Traz Paz” 

no Teatro Maria Vitoria, com o seguinte slogan: “Uma revista que faz rir a bandeiras 
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despregadas”, e uma caricatura humorística em que se vê pessoas gargalhando e um 

marinheiro a balançar duas bandeiras, com as calças despregadas (figura 160).  

Como já se mencionou, essas características do luxo e do humor haviam sido apontadas 

na conferência da Exposição Internacional de Artes Decorativas e Industriais Modernas 

de 1925 em Paris, como parte das novas tendências para a publicidade e o design 

gráfico (Rodrigues, 2012). Também o alto luxo dedicado à burguesia, as formas 

geométricas e estilizadas e a recorrência de figuras femininas nos remete aos traços 

caros ao estilo Art Déco. Conforme apontado por Martins (2000, p. 52 apud Marcelo, 

2010, p. 54), “no início dos anos 30, o vocabulário Art Déco, que ao longo da década 

anterior se afirmara entre nós [portugueses] como referência fundamental na renovação 

da arquitectura, dos interiores, das artes decorativas, conhecia ainda uma notável 

aceitação por parte do público”.    

Em nossa amostra, não encontramos exemplos da utilização de um estilo naïf, mais 

popular, naturalista e etnográfico, característico da “Campanha do Bom Gosto” do 

Estado Novo, como encontrado por alguns autores na publicidade da época (Marcelo, 

2010). Isso pode ser explicado pelo fato de que tais influências ficaram mais evidentes a 

partir de 1941 (op. cit., p.153), e nossa recolha finalizou em tal ano. 

De uma forma geral, vê-se uma relação entre vanguarda e tradição, semelhante ao modo 

que o país se encontrava culturalmente na época. Nota-se um Portugal dividido, com 

traços do presente orientado ao passado (nacionalismo, Estado Novo, saudosismo, 

costumes retrógrados das mulheres, design Art Nouveau, anúncios com poucas imagens 

e estratégias publicitarias retrógradas ou incipientes) e do presente orientado ao futuro 

(modernidade, máquina, progresso, velocidade, robôs, Cubismo, nova tipografia, Art 

Déco, novos recursos da publicidade, mulher ultramoderna). 

 

3.6. RECURSOS EXPRESSIVOS E ESTILÍSTICOS NA PUBLICIDADE DO DL 

Com relação aos recursos expressivos da linguagem nos anúncios observados, uma das 

características que logo nos salta aos olhos é o uso substantivo da pontuação. Observa-

se em vários anúncios a utilização do excesso de pontos de exclamação (figuras 161, 

162, 11 e 78), bem como da exclamação seguida de reticências (figuras 163 e 41), além 

do exagero no uso das maiúsculas (figura 164), todos usados como um sinal de 
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exaltação e para chamar a atenção do leitor, dando um tom enfático, a exemplo do que 

faziam os poetas futuristas.  

Por outro lado, o uso das reticências (sem exclamação) também é frequente nos 

anúncios (figuras 79, 85, 92, 94, 96, 99, 119, 143-1), um recurso que era comum na 

poesia modernista, seja para indicar a sugestão do vago, a suspensão de ideias ou ainda 

a fragmentação do sujeito69. Em termos de estratégia publicitária, em que normalmente 

se utiliza um tom enfático e mais impositivo, não é tão comum a utilização de 

reticências, justamente por este sinal sugerir ao invés de afirmar ou apelar; por isso, 

consideramos que sua presença nos anúncios observados possa ser uma influência da 

poesia dessa época, na sua tentativa de evocar “sensações”, presentes nos textos desde 

os simbolistas até os futuristas e sensacionistas. 

Embora menos frequente, em alguns anúncios a poesia está presente de forma clara, 

valendo-se de poemas em versos e com rimas, a exemplo do anúncio do Toureador do 

Teatro Avenida. Sem nenhuma imagem, em sua publicidade vê-se somente o seguinte 

texto, em uma estrofe de quatro versos, com rima A-B-A-B: “Uma noite divertida? / 

Por quem é, faça favor, / De ir ao Teatro Avenida, / P’ra vêr o Toureador!” (figura 

165).   

O anúncio da peça A boca do inferno no Teatro Apolo é totalmente construído em 

formato de poema, com um acróstico com as iniciais do nome do teatro (figura 166). O 

mesmo recurso é utilizado no anúncio do produto Crinofer, em que através de um 

acróstico se enumera os benefícios do medicamento (figura 167).  

Apesar de não estar disposto visualmente em estrofes e versos, a semelhança com a 

poesia é evidente também no anúncio da Água do Tagarral, ao finalizar várias frases 

com a exploração da rima final, especificamente a sílaba fonética “al”: “Água do 

Tagarral / A melhor água de mesa que se bebe em Portugal / Para doenças de estômago 

e intestinos não tem rival” (figura 168). O texto vem dentro de um coração, que nada 

tem a ver com o produto, mas que se utiliza em poeminhas trocados entre dois 

enamorados, por exemplo.  

 
69 A título de exemplo, somente em Chuva Oblíqua, famosa série de poemas interseccionista de Fernando 

Pessoa, ao qual já nos referimos, em que se evocam várias sensações diferentes, nós contamos 49 

utilizações das reticências.   
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A rima também está presente em anúncios que não se valem de versos e estrofes, como 

recurso para criação de trocadilhos, como o cimento “audaz e tenaz” (figura 169), a 

Água da Costeira - “Uma vez bebida, nunca esquecida” (figura 170), o papel de fumar 

Mais - “que há só um papel de fumar impossível de imitar” (figura 171), a sumaúma – 

“Sumaúma estrangeira ao preço da sumaúma nacional, só na Colchoaria Central” 

(figura 172). Essa exploração da sonoridade e das rimas era um recurso caro aos poetas 

simbolistas, que serviram de inspiração aos modernistas.  

Na edição de 4 de julho de 1927, um poema numa estrofe de 4 versos com rima A-B-B-

A aparece na página dois. Somente ao fazer sua leitura, o leitor mais atento perceberá 

que se trata de uma publicidade, pois não há marcas visuais e gráficas que o indiquem; 

somente pelo seu texto é possível perceber que está implicitamente referindo-se a um 

produto: “A fina flor da alta roda / E tudo o mais que usa “dom” / Alterou a velha 

moda:/ Às cinco – toma ‘Bem-Bom’” (figura 173). Percebe-se que “Bem-Bom” é o 

nome de um produto por estar em maiúsculas e entre aspas; fica-se a pensar que bebida 

seria essa que se está tomando às cinco, provavelmente um substituto do chá, que 

usualmente se toma a essa hora. 

Continuando a leitura do jornal, na página seis o leitor resolve essa dúvida: agora já em 

formato tradicional publicitário, em texto em prosa, um anúncio esclarece que Bem-Bom 

é uma bebida em forma de pó, que misturado à água vira um refrigerante (figura 174). 

Se pensarmos nas tradicionais categorias que um anúncio de hoje deve seguir, o famoso 

“AIDA” (Atenção – Interesse – Desejo – Ação), essa publicidade o faz, pois conseguiu 

atrair a atenção do leitor através de um poema, despertou seu interesse sobre o que seria 

o produto Bem-Bom, instigou o desejo ao evocar os valores de “invenção interessante”, 

novidade, “refrigerante delicioso e estomacal”, e tenta levar à ação, informando os 

preços, telefones e endereços para compra.  

Nesse sentido, a utilização de poemas para anunciar serve como forma criativa de 

chamar a atenção do leitor desse jornal, que era muito provavelmente culto, e destacar-

se perante os demais anúncios da página, muitas vezes parecidos em questões gráficas e 

visuais aos textos e notas jornalísticas.  

No anúncio do achocolatado Toddy, é utilizado outro recurso comum na linguagem 

poética, baseado na sonoridade das palavras. Usando-se três palavras de duas sílabas, 

todas iniciadas pela mesma sílaba, separa-se o texto em duas partes verticais, deixando-



   
 

99 
 

se à esquerda a sílaba comum “To” e à direita as sílabas restantes em três linhas, 

podendo-se ler as três palavras diferentes que se formam, que dá origem à frase: “Todos 

Tomam Toddy” (figura 175). A exploração da aliteração faz-se deliberadamente em 

busca de um efeito sensorial que congrega o desejo de tomar Toddy, explorando-se um 

recurso típico da poesia simbolista. Também evidencia a fragmentação do sujeito 

expressa na linguagem, um tema recorrente na lírica moderna e no Modernismo 

(Fernandes, 2011; Coelho, 1979; Vila Maior, 1996). 

A exploração da sonoridade das palavras também está presente no anúncio do Brandy 

Borges, através do recurso da paronomásia, que consiste na utilização de palavras com 

sons semelhantes e significados diferentes, neste caso “refresco” e “refresca”, com a 

seguinte construção: “Tome-o com água gasosa. É um refresco que refresca” (figura 

176). A exploração da musicalidade é um recurso que foi bastante explorado na poesia 

simbolista, e a utilização desse recurso na publicidade é útil ao criar um trocadilho de 

fácil lembrança, que fica na memória do leitor, funcionando como um slogan da marca, 

que é reforçado nesse anúncio pela disposição visual do texto em quatro versos. 

No anúncio dos Saltos Enfim, são explorados vários recursos de linguagem diferentes 

(figura 177). Valendo-se do duplo significado da palavra homónima “salto”, no sentido 

do ato de “saltar” e no sentido da parte do calçado, tem-se a frase: “Bastam dois saltos 

para se dar a volta ao mundo!...”, reforçada pela ilustração, que mostra um homem 

saltando, o globo terrestre e um salto de sapato com a marca Enfim grafada. Também se 

vale da sonoridade ao finalizar o anúncio com o slogan: “Os saltos Enfim são quase 

sem fim”, que joga com os sons semelhantes da palavra “enfim” e da expressão “sem 

fim”, além da cacofonia de “saltos Enfim”, que forma a expressão “sem fim”. Mais um 

trocadilho que ficará na mente do leitor.  

Para além dos recursos fônicos, são explorados também figuras semânticas. A antítese, 

que se vale da aproximação de palavras com ideias contrárias, é observada no anúncio 

da máquina de escrever Remington Portátil, que a caracteriza como “a pequena 

máquina de grande êxito” (figura 178); um recurso semelhante é explorado no anúncio 

da Grafonola Columbia, que joga com valores semânticos opostos em: “As noites são 

longas e fastidiosas? Torne-as pequenas e agradáveis com uma grafonola Columbia” 

(figura 137).  
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Um anúncio dos chapéus Pedrosa vale-se de uma metáfora ao comparar o rosto do 

cliente a um quadro, que seria “emoldurado” ao usar-se um chapéu da marca, “porque 

são os únicos que tem arte e distinção”, criando uma bela imagem poética através da 

linguagem (figura 179). 

A metáfora é utilizada também pela Philips com a ideia: “Abra o mundo com uma 

chave Philips”, presente no texto do anúncio e também na imagem, em que se vê uma 

chave, o planeta Terra, dois músicos tocando instrumentos musicais e um rádio, uma 

vez que o produto era vendido na Casa dos Discos (figura 180). Como se viu, a 

metáfora era um recurso caro aos simbolistas e depois foi bastante explorado também 

nos ismos da vanguarda portuguesa criados por Pessoa.  

No anúncio de um teatro de revista a ser apresentado no Teatro Variedades, um texto 

criativo brinca com o duplo sentido e a fonética das palavras: “Excelente, delicioso, este 

‘Cocktail’ agitado por Luiza Satanela em ‘Pernas ao Léo’ no Variedades”. A 

originalidade se dá no duplo sentido da palavra “cocktail” (o sentido literal da bebida, 

que se vê na mão da figura feminina do anúncio, e o sentido metafórico de miscelânea); 

por extensão, também as palavras “excelente”, “delicioso” e “agitado” passam a ter 

duplo sentido, ao referir-se à bebida e também ao teatro. Além disso, joga-se com a 

sonoridade das expressões homófonas “ao Léo” (que se refere a uma pessoa apelidada 

de Léo) e “ao léu” (à vontade, à toa) (figura 181). 

O duplo sentido é explorado também pela marca de creme dentífrico Kolynos, com o 

slogan “Dá graça ao seu sorriso”, que joga com os significados da palavra “graça” (no 

sentido de algo que faz rir e no sentido de algo gracioso, elegante) e “sorriso”, que pode 

referir-se tanto ao ato de sorrir quanto à expressão facial que mostra os dentes, que é o 

objetivo final do produto, deixar os dentes mais bonitos e elegantes (figura 182).  

Como já se afirmou, o uso de trocadilhos e neologismos era recorrente na poesia do 

Sensacionismo, mas também é uma característica geral dos movimentos de vanguarda, 

que enfatizava o prazer textual da escrita e propunha transgressões ao código linguístico 

burguês. Nota-se a utilização desses recursos também na publicidade, com a finalidade 

de quebrar o padrão e, assim, chamar a atenção pela originalidade. 

Os neologismos no corpus observado são vistos sobretudo na criação de nomes de 

produtos e marcas. É o caso dos gabardines de lã “Pluvius” da marca “Impermiabilis”, 

que traziam tanto no nome do produto quanto no da marca termos derivados do latim; 
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“Pluvius” formado de “pluvia” (chuva) + “ius” (adjetivo), ou seja, referindo-se à 

“chuvoso” e “Impermiabilis” remetendo a “impermeável”, do latim “impermeabilis”70. 

Dessa forma, evocavam, criativamente, a função principal a que serviam seus produtos, 

proteger-se da chuva (figura 183). Tem-se ainda o “Encerite”, produto para encerar 

soalhos e mobílias (figura 184) e o “Digéronal”, remédio para o estômago (figura 185), 

dentre outros. 

Já os estrangeirismos têm sua origem sobretudo no francês, em primeiro lugar, e no 

inglês, em segundo. A língua francesa, como já se referenciou, aparece sobretudo ligada 

à moda e à elegância; já o inglês aparece ligado à modernidade e a certo status 

relacionado à alta sociedade. É o que se vê no anúncio do restaurante Arcada D’Ouro, 

preferindo a utilização das expressões “charcuterie”, “lunchs” e “five-o’-clock-tea” no 

lugar de seus equivalentes em português (figura 186), afirmando-se assim uma certa 

sofisticação e cosmopolitismo tão marcadamente modernistas. 

O estrangeirismo é utilizado também para chamar a atenção do leitor no anúncio da 

Tabacaria Serras, para divulgar a caneta Ideal Waterman, trazendo em letras 

maiúsculas e bem destacada a palavra “STOP”, numa lógica de exploração da dimensão 

significante dos signos linguísticos (figura 187).   

Como recurso enfático, é recorrente a utilização da anáfora, ou seja, a repetição de uma 

estrutura sintática, como no anúncio da mobília alentejana, que é “muito bonita, muito 

barata, muito portuguesa” (figura 76), no do Mucosan, que repete exatamente a mesma 

estrutura duas vezes, para evidenciar duas soluções que o produto traz (figura 188), e no 

café Chic – “o melhor café, o melhor bife, o melhor almoço” (figura 189). Essa mesma 

figura está presente também em vários outros anúncios analisados, a exemplo das 

figuras 69, 80, 81, 82, 84. Como vimos, a anáfora é um recurso bastante explorado pelos 

poetas modernistas e vanguardistas, presente sobretudo nos de inspiração futurista, 

como as odes de Álvaro de Campos. 

Associada a esse recurso, temos a enumeração ou ainda a enumeração caótica, que 

também era frequente nos textos modernistas e procurava o efeito da intensificação pela 

acumulação, com grande força retórica, e que no fundo evidenciava também a 

 
70 Cf. consulta dos verbetes “chuva”, “chuvoso” e “impermeável” no Dicionário Caldas Aulete, 

disponível em: http://www.aulete.com.br/ , acessado em 28 setembro 2020.  
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fragmentação da identidade (Tavares, 2008). Esse recurso pode ser observado em vários 

anúncios já referidos, como na figura 11 (que enumera vários tipos de meias, peúgas e 

camisas, com grande fragmentação no texto pelo uso excessivo das vírgulas, para além 

das exclamações já observadas, lembrando-nos a euforia típica dos poemas futuristas), 

ou ainda nas figuras 13, 18, 109, 129, 130, 151, 161, 162, 163, 197.  

A metalinguagem está presente no anúncio da revista A Festa Brava no Teatro Apolo, 

que se refere ao próprio anúncio em seu texto: “Reparai nos quatro cantinhos deste 

anúncio!...”, remetendo às quatro palavras Riso – Saúde – Alegria – Beleza – que 

estavam distribuídas em seus cantos (figura 190). 

Um anúncio do Teatro Salão Foz vale-se de uma construção textual inusitada na 

publicidade de então, criando um diálogo direto com o leitor. Através de um jogo de 

perguntas e respostas, como se fossem perguntas feitas pelo leitor, a serem respondidas 

pelo anúncio, vão sendo esclarecidas as informações sobre o que se quer publicitar: o 

teatro de revista Chave D’Ouro (figura 191).   

Já o anúncio da marca de chapeleiros Palmares chama a atenção pela construção de seu 

texto todo baseado na negação, valendo-se da figura chamada litotes, que consiste em 

afirmar algo indiretamente através da negação71. Assim, afirmando o que não vende, 

definindo o contrário do que oferece, o anúncio se destaca e consegue passar a 

informação que deseja de forma criativa: “Quer comprar um mau chapéu?!... Não venha 

à nossa casa, Não temos dessa qualidade” (figura 192).  

Um anúncio de julho de 1929, com apenas texto e numa disposição gráfica muito 

semelhante a uma nota noticiosa, atraía a atenção do leitor pela seguinte chamada: “Já 

temos governo”. Na sequência da leitura, ao ler o texto em letras menores, percebia-se 

que não se tratava de uma notícia sobre o mais recente governo da ditadura militar, 

nomeado uma semana antes; na verdade, tratava-se de uma publicidade da Alfaiataria 

Bon Marché (figura 193).  

O mesmo recurso é utilizado no anúncio da loja Bastos Silva: sob o título “Uruguay 

venceu o S.C. Portugal” em uma fonte maior, conseguia-se captar a atenção do leitor 

interessado nas notícias do futebol, mas quando se continuava a ler a suposta notícia, 

 
71 "litotes", in E-Dicionário de Termos Literários [em linha], Disponível em: 

https://edtl.fcsh.unl.pt/encyclopedia/litotes/ [consultado em 15-11-2020]. 

 

https://edtl.fcsh.unl.pt/encyclopedia/litotes/
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notava-se a publicidade: “e Bastos Silva Ltda., Rua S. Nicolau, 81, vence sempre: 

porque apresenta os melhores modelos em carteiras e malas, etc” (figura 194).  

Nesses anúncios, evidencia-se a intenção de esconder o mais possível o intuito 

publicitário, à semelhança do que Fernando Pessoa havia apontado nos seus escritos 

sobre o comércio, já referidos.  

A criatividade na linguagem também se vê na forma que se encontra para nomear e 

descrever alguns produtos, sobretudo os que eram novidade para a época, de forma a se 

criar interesse pela inovação que se anunciava. É o caso do medicamento Urol, descrito 

como “dissolvente enérgico do ácido úrico” ao lado de um desenho de uma pessoa 

dissolvida (figura 116). Um inovador inseticida líquido trazia o jogo linguístico no seu 

nome “Mortol” e na frase destaque do seu anúncio: “A última palavra!”, remetendo de 

forma criativa à função do produto, que era dar cabo aos insetos (figura 195).  

O humor e a ironia estão normalmente presentes nos anúncios através do jogo entre o 

texto e a ilustração. Em outra publicidade do remédio Urol (1929), utiliza-se uma 

ilustração de um sujeito que caminha e junto a ele a figura da Morte. No texto, lê-se: 

“Repare quem o acompanha?! Evite todas as doenças graves tomando Urol, que 

dissolve o ácido úrico e cura: reumatismo, artritismo, gota, etc” (figura 196). O tema da 

morte trazido juntamente com o da doença, tanto pelo texto quanto pela ilustração, 

denotando certo pessimismo na figura do sujeito, com uma feição derrotista, e a caveira 

com sua foice a acompanhá-lo, remete-nos aos gostos da literatura de fim de século 

decadentista. Uma estratégia inusitada para chamar a atenção do leitor em uma 

publicidade, o que acaba conseguindo por conta de seu humor ácido. 

Com uma linguagem fortemente objetivada e substantivada, a exemplo do que se fazia 

na poesia no Paulismo, temos um anúncio de 1921 em que constam apenas cinco 

palavras, todos substantivos: “Neurastenia – Hidroterapia – Eletroterapia – Estoril – 

Termas” (figura 197). Sem utilizar conectivos, adjetivos, artigos, somente através de 

fragmentos justapostos, o leitor fica com impressões vagas, tendo que subentender a 

relação entre elas para compreender o anúncio.  

Como já foi dito no item 3.2.2., os primeiros anúncios normalmente valiam-se de um 

texto mais descritivo e substantivo, sem o uso de adjetivos e elementos enfáticos, 

apenas referenciando o nome do anunciante e do produto ou serviço e o endereço, 

basicamente. Quando se começa a utilizar adjetivos para caracterizar o que se está 
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anunciando, é frequente o recurso à tripla adjetivação superlativizada, como se vê no 

anúncio do Sal de mesa Vatel (figura 13) – “o mais fino, o mais branco e o mais 

barato”, no das mobílias – “o que há de melhor, o que há de mais barato, o que há de 

mais artístico” (figura 198), do sabonete Jacobus – “o mais higiênico, o mais 

perfumado e o de maior duração” (figura 199). 

A Farinha Peitoral Láctea Centazzi trazia seus benefícios resumidos também em três 

pontos argumentativos: “A saúde das crianças; a força dos convalescentes; a energia dos 

velhos” (figura 200), remetendo a três fases de nossa vida. O Café Chiado, que era tão 

caro aos modernistas, aparece como casa recomendável por 3 motivos: “pelo seu bom 

serviço, pela sua clientela, pela boa música” (figura 201). Esse uso triplo para 

caracterização, como já se referiu, era frequente na corrente estética literária do 

Interseccionismo português, que se valia da intersecção de planos.  

Por fim, também nos traços estilísticos e recursos expressivos da linguagem nota-se 

certa dicotomia entre vanguarda e tradição. De forma semelhante ao que acontecia na 

sociedade artística e literária da época, ao mesmo tempo em que se via uma série de 

anúncios com características estilísticas e estéticas ainda retrógradas, outros 

despontavam com traços de modernidade e renovação, na vanguarda, seja pelos 

aspectos gráficos, recursos expressivos ou ainda valores sociais.  
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CONCLUSÕES 

 

Com este estudo, esperamos ter contribuído para o debate acerca das relações entre a 

publicidade, a arte e a poesia, nomeadamente no que diz respeito às primeiras décadas 

do século XX português, e sua intrínseca associação com a história da publicidade no 

país. Acreditamos que, para melhor compreender a publicidade da época, é preciso 

olhá-la não apenas enquanto reflexo de fenômenos econômicos, políticos e sociais, 

como também de fenômenos culturais e artísticos.     

No contexto de formação da publicidade moderna em Portugal, nas três primeiras 

décadas do século XX, quem exercia a profissão eram sobretudo desenhistas, escritores 

e jornalistas, que se dedicavam à publicidade normalmente a tempo parcial, como forma 

complementar de sobrevivência. Os cartazes e anúncios eram encomendados 

diretamente ao meio que, no caso dos jornais, repassavam os trabalhos para seus 

jornalistas ou outros colaboradores que tinham enquanto articulistas ou caricaturistas, 

por exemplo. No caso das gráficas, tinham em seu quadro ilustradores e desenhistas que 

elaboravam os cartazes. 

É nesse contexto que surgem as primeiras agências publicitárias no país, formadas em 

sua maioria por esses artistas e poetas em colaboração, que frequentemente conjugavam 

o seu ateliê de artes com o design gráfico e a publicidade, dividindo o seu tempo entre o 

fazer de suas obras artísticas, como poemas e quadros, com o de cartazes e anúncios.  

A teorização sobre a publicidade, que era ainda incipiente no país (enquanto outros 

países como Inglaterra e Espanha já o faziam), dá os seus primeiros passos com as 

reflexões de um poeta, um dos maiores da literatura portuguesa e mundial, Fernando 

Pessoa. Por outro lado, um dos grandes feitos publicitários daquele que é considerado o 

primeiro publicitário do país, Raul de Caldevilha, parece-nos ter sido inspirado num ato 

da poesia vanguardista de Marinetti, que ajudará a mudar os rumos não só da poesia e 

da arte como também do design gráfico e da publicidade no século XX.     

Por isso, é possível notar na publicidade desenvolvida nesse período traços em comum 

com as diversas correntes literárias e artísticas do momento, tanto europeias quanto 

nacionais. Sendo uma época de grande diversidade cultural, isso se refletirá também nos 
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anúncios, seja no nível do design gráfico ou no nível discursivo. Evidenciam-se 

influências diversas, desde traços de correntes de fim e início de século como o Art 

Nouveau e o Simbolismo, como tendências modernistas e de vanguarda, com elementos 

inspirados no Cubismo, Futurismo, Dadaísmo, Art Déco ou ainda Interseccionismo e 

Sensacionismo, dentre outros.  

Ainda que a presença de traços não se dê em todos os anúncios ou em sua grande 

maioria, o que se deve ao fato de que essa publicidade dava ainda seus primeiros passos, 

é inegável sua existência em uma boa parte deles, como nos exemplos que aqui 

demonstramos. Essa dicotomia entre velho e novo era uma constante também não só na 

arte e na literatura coevas, como em outros aspectos da sociedade portuguesa.  

Esse contraste fica claro quando voltamos nossa atenção para os temas e valores 

mostrados nesses anúncios, como a valorização do nacional em contraponto ao 

estrangeiro, a representação da mulher liberta e ao mesmo tempo submissa, os 

progressos trazidos pelas novas tecnologias, que serviram tanto como instrumento de 

paz como de guerra.  

Essa simultaneidade, como vimos, era também uma característica tanto da literatura 

quanto da arte modernista, que expressava os ecos da fragmentação do sujeito, como se 

vê na arte cubista e derivadas, na poesia visual e na linguagem fragmentada, por 

exemplo. O sujeito moderno recolhe os cacos que sobrou de seu eu despedaçado pelas 

guerras e por todas as transformações e contrastes sociais de sua época.  

Também na publicidade aqui analisada é possível notar este fenômeno, que não se 

manifesta como um todo uno e coeso. Afinal, ela é feita por vários indivíduos divididos 

tentando se encontrar e se descobrir nas mais variadas formas de expressão, em um 

período de profundas mudanças.   

Sendo assim, a publicidade enquanto fenômeno comunicativo inserido em um macro 

contexto histórico, social, político, ideológico, não apenas muda tendências e hábitos 

culturais, como também reflete esses elementos de uma dada sociedade, e por isso pode 

ser lida enquanto característica de seu tempo histórico e sociocultural. Olhando-se o 

passado, podemos compreender melhor as bases do presente, entre continuidades e 

rupturas, e perspectivar de forma mais clara o futuro. 
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Como contributos para futuras pesquisas, observamos que no campo do design gráfico 

vários estudos tratam os aspectos das correntes modernistas e de vanguarda nos 

trabalhos de ilustradores portugueses da época, focando-se sobretudo nos cartazes e 

anúncios de revistas ilustradas. Acreditamos que seja interessante trazer este olhar 

também para a publicidade contida nos jornais, analisando-se anúncios de outros 

periódicos, de Lisboa e do Porto, para termos de comparação.  

No que tange ao domínio da linguagem, não tendo nós encontrado trabalhos com esse 

olhar sobre a publicidade portuguesa do período aqui referido, um grande trabalho de 

investigação pode ser feito ainda, sugerindo-se maiores estudos a respeito dos recursos 

literários explorados nos anúncios publicitários e suas relações com a criação poética e 

as correntes literárias de início de século.     
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Anexo 1 – Apêndice Iconográfico 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 1 – Anúncio para a Coca-Cola com texto atribuído a Fernando Pessoa. 

(Fonte: DL, 10 de Agosto de 1927, p. 4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 2 – Desenho crítico sobre a GNR de autoria de Sanches Castro. 

(Fonte: DL, 01 de junho de 1921, p. 1) 
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Fig. 3 – Desenho humorístico Stuart Carvalhais - crítica social 

(Fonte: DL, 10 novembro 1927, p.1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 4 – Desenho de Stuart Carvalhais - ironia. 

(Fonte: DL, 18 fevereiro 1929, p.1) 
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Fig. 5 – Trecho de capa da edição contendo a informação sobre censura. 

(Fonte: DL, 20 de Abril de 1929, p. 1). 

 

Fig. 6 – Trecho de página interior contendo a informação sobre censura. 

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1941, p. 5). 
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Fig. 7 – Poema Rua do Oiro, com texto de Antônio Ferro e ilustrações de Almada 

Negreiros. (Fonte: DL, 07 de abril de 1921, p. 3) 
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Fig. 8 – Notícia e entrevista sobre a exposição de cartazes  

“Côte du Soleil” de Fred Kradolfer. 

(Fonte: DL, 10 agosto 1927, p. 3). Para leitura do texto, ver anexo 2. 
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Fig. 9 – Anúncio Imprensa Libânio da Silva – texto 

(Fonte: DL, 07 abril 1921, p.8).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 10 – Primeiro anúncio do corpus com texto e imagem. 

(Fonte: DL, 1 julho de 1921, p. 6) 
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Fig. 11 – Anúncio de saldos Camisaria Modelo. 

(Fonte: DL, 1 agosto 1921, p. 6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 12 – Anúncio da SIC, com reforço da marca. 

(Fonte: DL, de 1 julho 1921, p. 6) 
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Fig. 13 – Anúncio Sal de mesa Vatel, com marca registrada. 

(Fonte: DL, 01 outubro 1921, p. 7). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 14 – Anúncio do automóvel Ford, um dos primeiros de página inteira. 

(Fonte: DL, 28 de Outubro de 1924, p. 6). 
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Fig. 15 – Anúncio Malas Luxuosas, assinatura Havas. (Fonte: DL, 04 janeiro 1939, p.6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 16 – Anúncio Saiz de Carlos, assinatura ETP. (Fonte: DL, 4 Janeiro 1939, p. 6). 
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Fig. 17 – Anúncio cigarro Kadi, com ilustração e lettering. 

(Fonte: DL, 20 de Abril de 1929, p. 7). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 18 – Anúncio Mitigal, importância crescente dada à imagem. 

(Fonte: DL, 20 de Junho de 1931, p. 6). 
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Fig. 19 – Anúncio ventoinhas Thomson, com interessante jogo imagem x texto. 

(Fonte: DL, 15 de Julho de 1931, p. 6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 20 – Anúncio Lusalite, com fotografia. 

(Fonte: DL, 2 de Setembro de 1935, 1ª ed., p.7). 
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Fig. 21 – Anúncio água Vidago, com reforço da marca. 

(Fonte: DL, 29 de Agosto de 1931, p. 4). 

 

 

 

Fig. 22 – Anúncio revista Fémina, com reforço da marca.  

(Fonte: DL, 2 de Novembro de 1935, p. 8). 
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Fig. 23 – Anúncio A Alsaciana – princípios da empresa  

(Fonte: DL, 14 novembro 1925, p.5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 24 – Anúncio Armazéns Chiado – desconto aniversário  

(Fonte: DL, 02 abril 1924, p.6) 
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Fig. 25 – Anúncio Ourivesaria e Joalharia – sorteio de prêmios.  

(Fonte: DL, 21 dezembro 1925, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 26 – Anúncio romance Redenção – brinde  

(Fonte: DL, 10 novembro 1927, p.6) 
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Fig. 27 – Anúncio Pente Elétrico White, repleto de estratégias argumentativas. 

(Fonte: DL, 14 de Setembro de 1931, p. 8). 
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Fig. 28 – Anúncio Fósforos Pátria, com concurso nacional. 

(Fonte: DL, 14 de Setembro de 1931, p. 9). 
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Fig. 29 – Anúncio Banco Pinto & Sotto Mayor. 

(Fonte: DL, 02 janeiro 1922, p.6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 30 – Anúncio cinta Alpha, marca francesa vendida em Lisboa. 

(Fonte: DL, 23 de Dezembro de 1929, p. 3). 
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Fig. 31 – Anúncio Établissements Emyphone, com concurso e jogo rébus. 

(Fonte: DL, 5 de Março de 1929, p. 6). 
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Fig. 32 – Anúncio Établissements Vivaphone, também com concurso. 

(Fonte: DL, 19 de Março de 1931, p. 6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 33 – Anúncio navalha Rolls Razor, com design diferenciado.   

(Fonte: DL, 31 de Agosto de 1929, 2ª edição, p. 6) 
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Fig. 34 – Anúncio de máquina de escrever “Torpedo”. 

(Fonte: DL, 30 março 1923, p. 6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 35 – Anúncio de espartilhos A Pompadour. 

(Fonte: DL, 12 maio 1923, p. 3) 
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Fig. 36 – Anúncio máquina calcular Dalton. 

(Fonte: DL, 05 dezembro 1923, p. 6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 37 – Anúncio caneta Triunfo – enchimento automático 

(Fonte: DL, 01 setembro 1922, p. 6) 
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Fig. 38 – Anúncio cintos Miller – “rivais dos suspensórios” 

(Fonte: DL, 01 agosto 1922, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 39 – Anúncio de lanternas – “luzes de bolso”. 

(Fonte: DL, 01 agosto 1921, p.7) 

 

 



141 
 

 

 

Fig. 40 – Anúncio brinquedo Rádio Rex. 

(Fonte: DL, 19 novembro 1923, p. 6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 41 – Anúncio fita para calças Unic. 

(Fonte: DL, 12 maio 1925, p. 6) 
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Fig. 42 – Anúncio canetas Pérola, novidade histórica. 

(Fonte: DL, 2 de Novembro de 1929, 1ª ed., p. 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Fig. 43 – Anúncio Fotografia a cores naturais  

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.2) 

 

 

 

 

 

 



143 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 44 – Anúncio Movado – produto novo “calendógrafo” 

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1941, p. 5). 
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 Fig. 45 – Anúncio luz elétrica, dirigido aos industriais.  

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 46 – Anúncio luz elétrica, dirigido às residências. 

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6). 
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Fig. 47 – Anúncio Novos Taxis – história do transporte 

(Fonte: DL, 14 novembro 1925, p. 6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 48 – Anúncio viagens aéreas – avião trimotor 

(Fonte: DL, 14 novembro 1925, p. 6) 
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Fig. 49 – Anúncio Vacuum Oil – progresso automobilístico  

(Fonte: DL, 20 junho 1931, p.6) 

 

Fig. 50 – Anúncio Aero-Portuguesa, serviço de transporte aéreo.  

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 7). 
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Fig. 51 – Anúncio do filme falado Romance, com voz de Greta Garbo. 

(Fonte: DL, 10 de Outubro de 1931, p. 4). 

 

 

Fig. 52 – Anúncio Tempos Modernos – Charles Chaplin  

(Fonte: DL, 04 março 1937, p.8) 
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Fig. 53 – Anúncio rádio Philips. (Fonte: DL, 04 maio 1933, p. 6)        

 

                  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 54 – Anúncio rádio Philips. (Fonte: DL, 03 abril 1935, p.11) 
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Fig. 55 – Anúncio rádio Telefunken. 

(Fonte: DL, 21 dezembro 1937, p. 7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 56 – Anúncio T.S.F. Philips 

(Fonte: DL, 10 junho de 1941, p. 6) 
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Fig. 57 – Anúncio do serviço de telefonia, destaque para argumentação. 

(Fonte: DL, 05 de fevereiro de 1935, p. 5). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 58 – Anúncio do serviço de telefonia, extremamente sucinto. 

(Fonte: DL, 3 de Abril de 1935, p. 7). 
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Fig. 59 – Anúncio Salus Vidago – água. 

(Fonte: DL, 07 fevereiro 1923, p.6) 

 

 

Fig. 60 – Anúncio estabelecimento Hidrológico Salus-Vidago; turismo.  

(Fonte: DL, 16 de Julho de 1929, p. 3) 
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Fig. 61 – Anúncio Immalin – cita a I Guerra Mundial 

(Fonte: DL, 07 outubro 1925, p.6) 
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Fig. 62 – Anúncio de rádio alemã, campanha nazista.   

(Fonte: DL, 12 de Outubro de 1941, p. 2). 
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Fig. 63 – Anúncio rádio BBC  

(Fonte: DL, 12 outubro 1941, p.3) 
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Fig. 64 – Anúncio lâmpada Osram - progresso  

(Fonte: DL, 28 setembro 1929, p. 7)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 65 – Anúncio fotografia - progresso  

(Fonte: DL, 21 dezembro 1925, p. 2) 
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Fig. 66 – Anúncio Blac It – agilidade  

(Fonte: DL, 12 junho 1929, p.6) 

 

Fig. 67 – Anúncio caneta Triunfo – agilidade  

(Fonte: DL, 30 março 1923, p. 7)  
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Fig. 68 – Anúncio Fogareiros Vacuum, valor da rapidez e praticidade. 

(Fonte: DL, 7 de Novembro de 1937, p. 7). 
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Fig. 69 – Anúncio calçado Liz - de luxo  

(Fonte: DL, 18 janeiro 1923, p.4) 

 

  

Fig. 70 – Anúncio restaurante Solar d’Alegria – valores “prazeres da vida” 

(Fonte: DL, 03 janeiro 1924, p.2)  
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Fig. 71 – Anúncio do salão de chá Tivoli, hábito da época. 

(Fonte: DL, 10 de Outubro de 1931, p. 8). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 72 – Anúncio Tailleurs-couturiers, referência da moda francesa. 

(Fonte: DL, 01 novembro 1921, p. 6). 
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Fig. 73 – Anúncio Grande Café de Italia, com texto em francês. 

(Fonte: DL, 01 novembro 1921, p. 6). 

 

 

 

Fig. 74 – Anúncio Elegances, todo escrito em francês. 

(Fonte: DL, 2 de Dezembro de 1922, p. 6). 
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Fig. 75 – Anúncio calçados Portugal – nacionalismo  

(Fonte: DL, 21 dezembro 1925, p.3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 76 – Anúncio Mobília Alentejana – nacionalismo  

(Fonte: DL, 13 dezembro 1924, p. 8) 
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Fig. 77 – Anúncio Grandes Armazéns do Chiado, nacionalismo.  

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1931, p. 8). 

 

 

Fig. 78 – Anúncio Ovules Sterelisatrices, contraceptivos femininos. 

(Fonte: DL, 29 agosto 1925, p. 7). 
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Fig. 79 – Anúncio cigarro Ambar, símbolo de liberdade e elegância feminina. 

(Fonte: DL, 12 de Maio de 1925, p. 7).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 80 – Anúncio cigarro Thévenet, símbolo de liberdade e elegância feminina. 

(Fonte: DL, 10 de Agosto de 1927, p. 7).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 81 – Anúncio Dra. Laurinda, das primeiras mulheres como anunciante no corpus. 

(Fonte: DL, 13 dezembro 1924, p. 4). 
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Fig. 82 – Anúncio Super-Moldação, representação da mulher ultra moderna.  

(Fonte: DL, 28 de Junho de 1927, p. 7). 
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Fig. 83 – Anúncio creme depilatório Dulmin. 

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 6) 
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Fig. 84 – Anúncio tecido Oiled Silk Paris - “Mulher Moderna” 

(Fonte: DL, 03 dezembro 1939, p. 6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 85 – Anúncio calçado Sanjo - “Mulher Moderna” 

(Fonte: DL, 02 agosto 1939, p. 6) 
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Fig. 86 – Anúncio Sabonete Cadum, estereótipo de beleza feminina. 

(Fonte: DL, 28 de Maio de 1927, p. 6). 
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Fig. 87 – Anúncio pó de arroz, ideal beleza feminina. 

(Fonte: DL, 12 de Maio de 1925, p.6) 
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Fig. 88 – Anúncio Leite de Rosas, produto para branquear a pele. 

(Fonte: DL, 14 de Setembro de 1931, p. 11). 
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Fig. 89 – Anúncio pó Tokalon, valor da beleza feminina. 

(Fonte: DL, 13 de Julho de 1933, 1ª ed., p. 7). 
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Fig. 90 – Anúncio Creme Tokalon, valor beleza feminina. 

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 7). 
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Fig. 91 – Anúncio creme Tokalon – beleza das mulheres vienenses.  

(Fonte: DL, 4 de Março de 1937, p. 2). 

OBS: aqui reproduzido em duas partes para melhor leitura do texto. 
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Fig. 92 – Anúncio creme Tokalon com Biocel – “pérola” machista. 

(Fonte: DL, 9 de Julho de 1937, p.7). 
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Fig. 93 – Anúncio verniz de unha Coplak.  

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 6) 
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Fig. 94 – Anúncio bronzeador Pigmentan. 

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 7) 
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Fig. 95 – Anúncio perfume Habanita – sensualidade. 

(Fonte: DL, 08 outubro 1937, p.7) 
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Fig. 96 – Anúncio Água de colônia Forvil – sexualização da mulher. 

(Fonte: DL, 2 de Agosto de 1937, p. 6) 
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Fig. 97 – Anúncio cursos de cozinha para mulheres. 

(Fonte: DL, 01 novembro 1939, p. 7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 98 – Anúncio “As 3 delícias de madame”. 

(Fonte: DL, 03 dezembro 1939, p. 6) 
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Fig. 99 – Anúncio café A Mariazinha – submissão da mulher. 

(Fonte: DL, 7 de Março de 1939, p. 6). 
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Fig. 100 – Anúncio aos Senhores Coloniais e Lavradores. 

(Fonte: DL, 15 setembro 1924, p. 6) 
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Fig. 101 – Anúncio do café A Nutritiva, com a figura de um negro. 

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6). 
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Fig. 102 – Anúncios diversos, que se confundem com as notícias do jornal.  

(Fonte: DL, 02 dezembro 1921, p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 103 – Bordas separando um anúncio de outro. 

(Fonte: DL, 07 abril 1921, p.2) 
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Fig. 104 – Anúncios com bordas diferentes estilos: Champaubris (Fonte: DL, 07 abril 

1921, p.7), Termas das Caldas Canavezes (DL, 02 maio 1921, p.2) e Banco Colonial 

Portuguez (DL, 02 maio 1921, p.6).                  
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Fig. 105 – Anúncio Banheiras - Bordas estilizadas que criam uma imagem. 

(Fonte: DL, 02 dezembro 1922, p.3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 106 – Anúncio com bordas em formato de cruz.  

(Fonte: DL, 30 março 1923, p.3). 
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          Fig. 107 – Anúncio com figura fragmentada para o vinho Côte D’Azur. 

                                  (Fonte: DL, 13 agosto 1923, p.6).   
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Fig. 108 – Anúncios com elementos abstratos geométricos: Títulos e coupons (DL, 01 

junho 1922, p.7); Teatro Salão Foz (18 janeiro 1923, p.7); Móveis e decorações (DL 17 

abril 1923, p.6). 
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Fig. 109 – Anúncio Tudor – bordas formam a palavra.  

(Fonte: DL, 30 março 1923, p.5) 
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Fig. 110 – Anúncio Atlas – logo (Fonte: DL, 18 julho 1923, p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 111 – Anúncio Ourivesaria Estefania - logo (Fonte: DL, 17 abril 1923, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 112 – Anúncio Atelier Foto – logo manuscrito (Fonte: DL, 20 abril 1929, p.7) 
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Fig. 113 – Anúncio Sum – logo / marca registrada (Fonte: DL, 09 setembro 1927, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Fig. 114 – Anúncio Pão Aliança, design diferenciado. (Fonte: DL, 02 janeiro 1922, p.6)  
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Fig. 115 – Anúncio licores Âncora, destaque pelo design gráfico.  

(Fonte: DL, 4 de Outubro de 1927, p. 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 116 – Anúncio Urol, disposição gráfica. (Fonte: DL, 01 junho 1922, p.8) 
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Fig. 117– Anúncio revista teatro Feijão Frade – design gráfico 

 (Fonte: DL, 19 janeiro 1933, p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 118 – Anúncio armazéns Grandella – design gráfico  

(Fonte: DL, 13 março 1933, p.2) 
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Fig. 119 – Anúncio Dulux – design gráfico (Fonte: DL, 06 abril 1933, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 120 – Anúncio do carvão invertido em relação aos demais. (Fonte: DL, 01 junho 

1922, p.6) 
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Fig. 121 – Anúncio Berkel – inversão sentido leitura (Fonte: DL, 09 outubro 1923, p.6) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 122 – Anúncio chapéus Stetson, com texto na vertical. 

(Fonte: DL, 23 de Dezembro de 1929, p. 4). 
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Fig. 123 – Anúncio papel fumar Abadie – inversão sentido leitura (Fonte: DL, 07 março 

1927, p.7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 124 – Anúncio Lâmpada Condor – palavras na vertical. 

(Fonte: DL, 07 fevereiro 1923, p.7) 
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Fig. 125 – Anúncio Solano – escrita na vertical (Fonte: DL, 12 maio 1923, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 126 – Anúncio Rheuma – texto diagonal (Fonte: DL, 20 fevereiro 1924, p.2) 
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Fig. 127 – Anúncio A Portugal – texto diagonal (Fonte: DL, 03 maio 1924, p.4) 

 

 

 

 

 

Fig. 128 – Anúncio Grande Café Itália – visual (Fonte: DL, 22 junho 1923, p.8) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 129 – Anúncio Comércio Internacional – disposição palavras 

(Fonte: DL, 01 abril 1922, p.6) 
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Fig. 130 – Anúncio Mortis – disposição gráfica (Fonte: DL, 27 fevereiro 1930, p. 6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 131 – Anúncio Sanol – disposição gráfica do texto 

(Fonte: DL, 04 julho 1927, p.4) 
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Fig. 132 – Anúncio York Bar – Poema Visual (Fonte: DL, 11 janeiro 1930, p.4) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 133 – Anúncio Sapataria Contente – palavras figuras  

(Fonte: DL, 02 janeiro 1922, p.2) 
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Fig. 134 – Anúncio Les Wassia-Wania – letras dançantes. 

(Fonte: DL, 05 março 1929, p.2) 

 

 

 

Fig. 135 – Anúncio Folies Bergère, com letras que dançam. 

(Fonte: DL, 3 de Dezembro de 1935, p. 8). 
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Fig. 136 – Anúncio cigarros Portuguez Extra vs. Suave, que joga com os espaços em 

branco do anúncio. 

(Fonte: DL, 28 de Setembro de 1929, p. 6). 
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Fig. 137 – Anúncio grafonola Columbia, com diferentes recursos visuais. 

(Fonte: DL, 17 de Outubro de 1929, p. 6). 
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Fig. 138 – Anúncio catálogo Exposição Belas Artes (Fonte: DL, 17 abril 1923, p.3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 139 – Anúncio revista teatro Viva o Jazz – design (Fonte: DL, 15 julho 1931, p.4) 
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Fig. 140 – Anúncio Bertrand Irmãos, destacado design gráfico. 

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1931, p. 10). 
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Fig. 141 – Anúncio Bristol Club - ilustração (Fonte: DL, 17 março 1927, p. 7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 142 – Anúncio Bristol Club – ilustração (Fonte: DL, 25 abril 1927, p.7) 
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Fig. 143 – Anúncios com desenhos estilo Art Nouveau: pasta dentífrica Benamor 

(Fonte: DL, 04 fevereiro 1930, p.6); joalheiros Miranda & Filhos (DL, 18 julho 1923, 

p.4); Caldas da Felgueira (DL, 01 julho 1922, p.6).  
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Fig. 144 – Anúncios com bordas decorativas estilo Art Nouveau: Coupons (Fonte: DL, 

26 setembro 1923, p.2); Empresa Técnica Industrial (DL, 02 maio 1922, p.6); lanifícios 

Manuel Jeronimo de Matos (DL, 02 outubro 1922, p. 5). 
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Fig. 145 – Anúncio Creme Matité – ilustração  

(Fonte: DL, 04 julho 1935, p.7) 
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Fig. 146 – Anúncio Remington Contabilidade – homem-máquina (Fonte: DL, 22 

dezembro 1941, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 147 – Cartaz com robô futurista do italiano Fortunato Depero, 1924. 
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Fig. 148 – Anúncio lâmpada Osram – elementos gráficos  

(Fonte: DL, 03 janeiro 1924, p.7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 149 – Anúncio lâmpada Osram – elementos gráficos  

(Fonte: DL, 31 março 1924, p.7) 
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Fig. 150 – Anúncio Rádio Philips – ilustração (Fonte: DL, 18 dezembro 1933, p.6) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 151 – Anúncio Lusalite – purismo formal da Bauhaus (Fonte: DL, 03 dezembro 

1935, p.3) 
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Fig. 152 – Anúncio Pompadour – ilustração elegância  

(Fonte: DL, 19 fevereiro 1930, p.3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 153 – Anúncio Pompadour - luxo  

(Fonte: DL, 16 julho 1929, p.2) 
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Fig. 154 – Anúncio cigarro Muratti’s - aristocracia (Fonte: DL, 04 julho 1927, p.3) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 155 – Anúncio cigarros Murattis – elite (Fonte: DL, 16 janeiro 1929, p.7) 
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Fig. 156 – Anúncio relógio Omega – ilustração  (Fonte: DL, 01 abril 1939, p.6) 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 157 – Anúncio relógio Marvin – ilustração (Fonte: DL, 02 agosto 1939, p.6) 

 



214 
 

 

 

Fig. 158 – Anúncio Cabide Manequim – Humor (Fonte: DL, 12 maio 1925, p.7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 159 – Anúncio Cabide Manequim 2 – Humor (Fonte: DL, 13 junho 1925, p.3) 
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Fig. 160 – Anúncio Zaz Traz Paz – caricatura Stuart Carvalhais  

(Fonte: DL, 28 abril 1931, p. 4)  
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Fig. 161 – Anúncio Prestações, com excesso de exclamações. (Fonte: DL, 21 julho 

1925, p. 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 162 – Anúncio Automóveis, com excesso de exclamações. (Fonte: DL, 21 

dezembro 1925, p. 3). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 163 – Anúncio Casa das Tesouras, exclamação e reticências. (Fonte: DL, 20 março 

1925, p. 6). 
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Fig. 164 – Anúncio Sociedade AEG - maiúsculas. (Fonte: DL, 01 agosto 1921, p.6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 165 – Anúncio Toureador do Teatro Avenida, com poema em verso e rima. 

(Fonte: DL, 1 de Fevereiro de 1922, p. 7). 

 

 

 



218 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 166 – Anúncio do teatro Apolo, em formato de acróstico. 

(Fonte: DL, 1 de Abril de 1937, p. 3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 167 – Anúncio Crinofer – acróstico  

(Fonte: DL, 18 julho 1923, p.3) 
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Fig. 168 – Anúncio Água do Tagarral, com rima final.  

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 169 – Anúncio cimento - rima  

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.2) 
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Fig. 170 – Anúncio Água da Costeira – trocadilho (Fonte: DL, 09 setembro 1927, p.7) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 171 – Anúncio papel de fumar – trocadilho (Fonte: DL, 14 dezembro 1927, p.3) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 172 – Anúncio sumaúma – trocadilho (Fonte: DL, 31 maio 1929, p.10) 
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Fig. 173 – Anúncio Bem-Bom 1, em formato de poema com rima.  

(Fonte: DL, 4 de Julho de 1927, p. 2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 174 – Anúncio Bem-Bom 2, em formato tradicional. 

(Fonte: DL, 4 de Julho de 1927, p. 6). 
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Fig. 175 – Anúncio Toddy, com recurso poético.  

(Fonte: DL, 25 de Novembro de 1933, p. 5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 176 – Anúncio Brandy Borges, com figura paronomásia. 

(Fonte: DL, 1 de Abril de 1939, p. 8). 
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Fig. 177 – Anúncio Saltos Enfim – recursos de linguagem. 

(Fonte: DL, 1 de Abril de 1939, p. 12). 
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Fig. 178 – Anúncio da máquina de escrever Remington, com uso de antítese. 

(Fonte: DL, 13 agosto 1923, p. 6). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 179 – Anúncio chapéus Pedrosa, com linguagem metafórica. 

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1931, p. 12). 
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Fig. 180 – Anúncio chave Philips, metáfora.  

(Fonte: DL, 2 de Novembro 1935, p. 11). 
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Fig. 181 – Anúncio teatro de revista “Pernas Ao Léo”, duplo sentido linguagem.  

(Fonte: DL, 20 de Setembro de 1933, p. 2). 

 

 

Fig. 182 – Anúncio Kolynos, com duplo sentido.  

(Fonte: DL, 4 de Fevereiro de 1937, p. 6). 
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Fig. 183 – Anúncio gabardine “Pluvius”, com neologismo. 

(Fonte: DL, 13 de Novembro de 1941, p. 7). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 184 – Anúncio Encerite – neologismo (Fonte: DL, 16 janeiro 1929, p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 185 – Anúncio Digéronal – neologismo (Fonte: DL, 28 abril 1931, p.6) 
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Fig. 186 – Anúncio Arcada D’Ouro – estrangeirismo  

(Fonte: DL, 10 janeiro 1925, p.8) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 187– Anúncio caneta Ideal Waterman – estrangeirismo  

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.8) 
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Fig. 188 – Anúncio Mucosan – anáfora  

(Fonte: DL, 01 junho 1922, p.4) 

 

 

Fig. 189 – Anúncio café “Chic” – anáfora  

(Fonte: DL, 04 fevereiro 1925, p.3) 
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Fig. 190 – Anúncio A Festa Brava – metalinguagem (Fonte: DL, 04 maio 1933, p.8) 

 

 

Fig. 191 – Anúncio Teatro Salão Foz, que dialoga com o leitor.  

(Fonte: DL, 4 de Outubro de 1927, p. 5). 
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Fig. 192 – Anúncio chapeleiros Palmares, que afirma pela negação.  

(Fonte: DL, 20 de Abril de 1929, p. 8). 

 

 

 

 

 

Fig. 193 – Anúncio “Já temos governo” – Alfaiataria 

 (Fonte: DL, 16 julho 1929, p.2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 194 – Anúncio “Uruguay venceu” – estratégia (Fonte: DL, 21 julho 1925, p.5) 
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Fig. 195 – Anúncio Mortol – recursos linguagem (Fonte: DL, 31 maio 1929, p.8) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 196 – Anúncio Urol, humor ácido. (Fonte: DL, 5 de Março de 1929, p. 7). 
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Fig. 197 – Anúncio Neurastenia com características do Paulismo. 

(Fonte: DL, 1 setembro 1921, p. 7). 

Fig. 198 – Anúncio Mobília – tripla adjetivação (Fonte: DL, 18 janeiro 1923, p.8) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 199 – Anúncio sabonete Jacobus – tripla adjetivação (Fonte: DL, 31 março 1924, 

p.7) 
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Fig. 200 – Anúncio farinha Centazzi – tripla caracterização  

(Fonte: DL, 06 janeiro 1927, p.5) 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 201 – Anúncio café Chiado – tripla caracterização  

(Fonte: DL, 16 janeiro 1929, p.4) 
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Fig. 202 – Páginas do livro Die Scheuche,  

de Schwitters, Steinitz e Doesburg, com letras personagens.  

(Fonte: op. cit., 1925, p.8, 10, 11 e 14). 
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Fig. 203 – Poema concretista de Décio Pignatari, 1958. 
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Fig. 204 – Poemas visuais de Apollinaire – Coeur (coração), Couronne (coroa) et 

Miroir (espelho); Il pleut (Chove); La cravate (a gravata) et La montre (o relógio); La 

colombe poignardée (a pomba apunhalada) et Le jet d’eau (a fonte de água). Fonte: 

Calligrammes, 1918, p.56, 62, 50 e 73.   
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Fig. 205 – Poema visual Pic-Nic, de Almada Negreiros (Paris, 26 maio 1920).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 206 – Poema de Apollinaire com versos na vertical  

(Fonte: Calligrammes, 1918, p. 98). 
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Fig. 207 – Exemplo de design Bauhaus (Capa do livro 12 da Bauhaus por Laslo 

Moholy-Nagy, 1930). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 208 – Poema visual de Apollinaire sobre cigarro.  

(Calligrammes, 1918, p. 19 – trecho do poema Paysage). 
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Fig. 209 – Desenho (s.d.) e cartazes de A. M. Cassandre: Dubonnet (1932),  

La casquette (1931), Triplex (1931).  

(Fonte: site oficial www.cassandre.fr) 

 

http://www.cassandre.fr/
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Fig. 210 – Poemas futuristas de Marinetti extraídos de sua obra  

Les mots en liberté futuristes, de 1919 (pg. 83, 92, 101, 105).  

 



242 
 

Anexo 2 – Texto na íntegra sobre a exposição de cartazes 

“Côte du Soleil” de Fred Kradolfer (1927) 

 

“A ‘Côte du Soleil’ - Os cartazes de turismo do pintor suisso Kradolfer 

constituem um acontecimento artístico 

Um acontecimento marcante agitou, nestes últimos dias, o marasmo tradicional dos nossos meios 

artísticos.  

Sem reclame, sem um prévio aviso, sequer, apareceram um dia em exposição, nas montras da 

Société des Wagons Lits, à R. Nova do Carmo, várias “maquetes” de cartazes destinados à 

propaganda de Portugal no estrangeiro.  

O lisboeta, que quase não olha milhares de cartazes de toda a ordem que infestam as paredes e 

esquinas da capital, salvo raríssimas excepções, numa pavorosa manifestação de mau gosto e 

maus processos, parou a ver aqueles, atraído pela nota de originalidade, de modernismo, de 

equilíbrio de composição e de riqueza de tonalidades, que são as respectivas características.  

O sucesso obtido por aquela quase misteriosa exposição a que os jornais não se haviam referido 

e para a qual se não haviam distribuído convites, no cumprimento do nosso dever de bem informar 

os leitores, a procurar um dos mais categorizados e entusiastas organizadores da Sociedade de 

Turismo – “Côte du Soleil” – proprietária das referidas “maquetes”, para sabermos dos seus 

intuitos e dos fins a que visa. 

O Sr. João Terenas, alma e nervo da sociedade em organização, recebeu-nos com a maior 

afabilidade, declarando-nos logo que é sempre com rara satisfação que atende jornalistas, que 

considera os maiores obreiros do progresso e da civilização.  

Não lhe é agradável – acrescenta – falar da sua obra, nem esta, por enquanto, merece referencias 

especiais. A sua empresa está, presentemente, na ultima fase da organização, na que requere mais 

cuidados e mais trabalho.  

A sua preocupação única, no actual momento, é poder trabalhar, fora de todas as polêmicas, que 

o obriguem a desviar a atenção para outros assuntos. 

Não pode, porém, negar-se a prestar-nos os esclarecimentos que lhe pedirmos.  

A ideia da formação daquela sociedade é a resultante do convencimento em que está das 

vantagens de toda a ordem que para o país adviriam do estabelecimento duma forte corrente de 

turismo, bem orientada, e da manifesta indiferença que, antes da sua ideia se ter tornado pública, 

as entidades oficiai sempre manifestaram perante um problema de tal magnitude. 
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Os fins a que a sua empresa visa são ditados pelo mais puro patriotismo: tornar o nosso país 

conhecido e respeitado no estrangeiro e atrair a ele, com a vinda de “touristes”, o ouro necessário 

para contrabalançar o que o excesso de importação vai drenando, dia a dia, para fora de Portugal, 

com manifesto prejuízo da economia nacional. 

--- A exposição de cartazes, feita por aquela forma, teve dois fins: mostrar, sem alardes inúteis, 

que alguma coisa se tem feito e vai fazer ainda no sentido de tornar o nosso país conhecido nos 

meios onde mais convém que o seja e, simultaneamente, verificar, sem qualquer espécie de 

sugestão, se a opinião pública concorda com a nossa orientação e os nossos processos. 

À nossa pergunta sobre a autoria das “maquetes” respondeu o sr. João Terenas: 

--- Existem, em Portugal, pintores e desenhistas excelentes, que têm seus créditos firmados aqui 

e no estrangeiro. Mas, porque a publicidade está, entre nós, na fase embrionária e se pagam sempre 

mal esses trabalhos, a verdade é que nenhum se dedicou à verdadeira especialidade que é o cartaz 

moderno, que exige conhecimentos e uma técnica verdadeiramente particulares. 

Em Portugal não há um cartagista. As paredes da rua do Arsenal confirmam plenamente a minha 

afirmação. 

“Depois de infructíferas experiencias, tivemos que incumbir o encargo da organização das nossas 

“maquetes” ao pintor suísso, Fred Kradolfer, diretor do “Atelier Publicitas”, verdadeiro técnico 

nsa diversas modalidades da publicidade moderna que, apesar da sua curta permanência no nosso 

meio, já fez uma verdadeira revolução nas artes gráficas.” 

A concluir a série das suas interessantes informações, diz-nos o sr. João Terenas. 

--- Quando em Portugal se compreender o que há a esperar da publicidade bem orientada e houver 

a “coragem” de pagar uma “maquete” por 5 ou 10 mil francos, como em França pagaram agora 

uma de Cassander [sic], em que apenas figuram uns rails de caminhos de ferro, estou certo de que 

também os nossos artistas se especializarão. Enquanto se pagarem os cartazes a um conto e 

duzentos o milheiro, com “maquete” incluída no preço, não há nada a esperar!...” 

(Fonte: DL, edição nº 1943, 10 agosto 1927, p. 3). 


